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Введение
В современных условиях турбулирующей экономики и до‑статочно острой конкуренции в борьбе за потребителя 
для компаний недостаточно только лишь производить и реа‑
лизовывать на рынке качественный товар по привлекательным 
ценам и заботиться о продвижении товара. Все больше на вы‑
бор того или иного продукта потребителем оказывают влияние 
нематериальные факторы: сила бренда, имидж и репутация ком‑
пании. Эмпирические данные, полученные исследовательски‑
ми агентствами, подтверждают этот тезис.
Репутацию традиционно определяют как один из основных 
нематериальных активов компании, как оценочные представ‑
ления о ней и ее деятельности, сформировавшиеся на основа‑
нии определенных параметров, являющихся значимыми для 
целевой аудитории. Для ее создания необходим длительный 
временной лаг, но она (репутация) приносит различные и ве‑
сомые по своей значимости блага.
По мнению как теоретиков, так и практиков, на формиро‑
вание репутации оказывает влияние множество факторов: дей‑
ствия топ‑менеджмента и финансовые показатели, качество 
товаров и услуг и уровень сервиса, эффективность коммуници‑
рования с контактными аудиториями и участие в благотвори‑
тельных проектах и т. д. Однако одним из значимых факторов 
формирования репутации является взаимодействие со СМИ.
Средства массовой информации формируют общественное 
мнение, которое, в свою очередь, влияет на репутацию компа‑
нии — меняет отношения компании с клиентами, поставщика‑
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ми, партнерами и в конечном итоге стоимость компании. Мы 
полагаем, что в современном мире воздействие интерактивных 
СМИ становится доминирующим, так как у них среди прочих 
средств массовой информации наиболее обширная аудитория, 
к ним выше степень доверия, они отличаются высокой степе‑
нью дигитализации и интерактивности.
При этом отметим, что тема влияния интерактивных СМИ 
на формирование репутаций компаний изучена недостаточно: 
отсутствует методологическая точность в описании интерак‑
тивного инструментария, за счет которого формируется репу‑
тация компаний, не прописаны механизмы защиты репутации 
от влияния интерактивных СМИ.
51. Репутация в системе  
категорий маркетинга
1.1. Сущность и характерные особенности 
маркетинговой категории «репутация»
Сам термин «репутация», согласно исследованиям линг‑вистов, образован от латинского слова reputatio, что оз‑
начает «мысль, суждение» [1]. В русский язык данный термин 
был заимствован из французского в начале XVIII в., когда Рос‑
сия стала налаживать связи с европейским миром, благодаря 
чему в страну попал большой объем французской литерату‑
ры, а сам язык стал одним из базовых для российской ари‑
стократии.
Одним из первых характеристику понятия «репутация» дал 
А. Д. Михельсон в 1865 г., определяя репутацию через понятия 
«честь, доброе имя» [2]. В 1894 г. А. Н. Чудинов трактовал ре‑
путацию как «добрую или худую славу о человеке; обществен‑
ное мнение о человеке, об учреждении» [3]. В 1907 г. М. Попов 
так характеризовал репутацию: «мнение, сложившееся в обще‑
стве о данном лице, молва, слава» [4]. В этом же году Ф. Пав‑
ленков истолковал репутацию следующим образом: «то же, 
что реноме, но в применении преимущественно к частному 
лицу, именно к достоинствам (хорошая репутация) или недо‑
статкам (дурная репутация) личным и профессиональным» [5]. 
Большая часть современных словарей (Е. Н. Захаренко, 
Л. П. Крысин «Большой словарь иностранных слов», слова‑
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ри С. И. Ожегова, Б. А. Райзберга, «Толковый словарь рус‑
ского языка» Д. Н. Ушакова) истолковывает репутацию как 
«создавшееся (составившееся, сложившееся, установившее‑
ся) мнение о достоинствах или недостатках кого‑либо, чего‑
либо; общественная оценка» [6].
Говоря о репутации предприятий, а не отдельных физиче‑
ских лиц, в научной среде принято использовать термин «де‑
ловая репутация». Помимо маркетинговой среды данное опре‑
деление широко используется в юридической и бухгалтерской 
практике. Так, гражданский кодекс РФ трактует деловую репу‑
тацию как «одно из нематериальных благ, оценку профессио‑
нальных качеств конкретного лица» [7]. С позиций бухгалтер‑
ского учета «деловая репутация — это разница между покупной 
ценой, уплачиваемой продавцу при приобретении предприя‑
тия как имущественного комплекса (в целом или его части), 
и суммой всех активов и обязательств по бухгалтерскому ба‑
лансу на дату его покупки (приобретения)» [8].
В данном законодательном акте также разграничены поло‑
жительная и отрицательная деловая репутация. В первом слу‑
чае понятие следует рассматривать как «надбавку к цене, упла‑
чиваемую покупателем в ожидании будущих экономических 
выгод в связи с приобретенными неидентифицируемыми ак‑
тивами, и учитывать в качестве отдельного инвентарного объ‑
екта». А во втором — как «скидку с цены, предоставляемую по‑
купателю в связи с отсутствием факторов наличия стабильных 
покупателей, репутации качества, навыков маркетинга и сбы‑
та, деловых связей, опыта управления, уровня квалификации 
персонала и т. п». Отметим, что данное определение прямым 
текстом свидетельствует о том, что у репутации есть опреде‑
ленная стоимость, подтверждающая ее экономическую значи‑
мость для потребителей.
Схожий расчет используется в мировой финансовой прак‑
тике и характеризуется таким понятием, как гудвилл — «разни‑
цей между рыночной стоимостью предприятия как целостного 
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имущественного комплекса и балансовой стоимостью (суммой 
чистых активов)» [9]. Далее мы более подробно расшифруем 
этот термин и его отличие от репутации. Кроме того, следует 
обозначить, что в данной работе будут отождествлены поня‑
тия «деловая репутация» и «репутация» применительно к юри‑
дическим лицам.
С точки зрения экономики и маркетинга, репутацию пер‑
вым стали изучать австрийские и американские ученые в на‑
чале ХХ в. Пионерами принято считать экономистов Й. Шум‑
петера и Ф. Х. Найта.
Шумпетер в работе «Теория экономического развития», вы‑
шедшей в свет в 1913 г., отмечал важность репутации для ком‑
пании. Исследователь оценил потерю деловой репутации как 
«риск, который может стоить компании существования на рын‑
ке» [10]. В дальнейшем идею о важности данного фактора под‑
хватил и американский ученый Ф. Х. Найт. В работе «Риск, 
неопределенность и прибыль», опубликованной в 1921 г., он 
рассуждал о таких категориях, как «неосязаемый капитал», «де‑
ловые связи» и «установившаяся репутация». Экономист счи‑
тал, что «данные характеристики стоит относить к имуществу, 
что позволяло бы их капитализировать и включать в состав ак‑
тивов» [11]. Очевидно, что идеи Найта нашли повсеместное 
применение как в маркетинговой теории, так и в бухгалтер‑
ской практике.
Далее интерес к термину «репутация» повышался среди тео‑
ретиков и практиков, в связи с чем появился целый ряд тракто‑
вок. Так, по мнению исследователей А. А. Романова, А. В. Пань‑
ко, репутация — «это сформировавшееся общественное мнение 
о качествах, достоинствах и недостатках того или иного инди‑
вида (компании, продуктах и услугах, руководстве). Репута‑
ция компании оценивается со стороны ее контрагентов и по‑
требителей» [12].
Определяя деловую репутацию, Б. Мильнер писал, что это 
«доброе имя фирмы, учитывающее ее историю и давность ос‑
81. Репутация в системе категорий маркетинга 
нования, имидж, авторитет учредителей, качество управления» 
[13]. Согласно определению, которое дала доктор экономиче‑
ских наук И. С. Важенина, «репутация — это динамическая 
характеристика поведения организации, формирующаяся 
в обществе в течение достаточно продолжительного периода 
времени и складывающаяся на основе совокупности инфор‑
мации о том, каким образом и какими методами строит свое 
поведение предпринимательская структура в определенных 
ситуациях» [14].
П. Дойль в книге «Маркетинг, ориентированный на стои‑
мость» дал следующее определение: «Репутация — сумма нема‑
териальных активов компании — знание рынка, наличие торго‑
вых сетей, собственные технологии, лояльность покупателей, 
квалифицированный менеджмент, репутация торговых ма‑ 
рок» [9]. Маркетолог справедливо отмечает, что репутация — 
более устойчивый актив, чем имущество. Как свидетельствуют 
результаты эмпирических исследований, репутация обеспечи‑
вает от 20 до 80 % акционерной стоимости.
Разделяя позицию представителей социогуманитарного 
знания, подчеркнем, что одним из ведущих факторов репу‑
тации является информация. В стремлении иметь потенци‑
альное влияние на акционерную стоимость любое функцио‑
нирующее предприятие непрерывно производит различную 
информацию. «Когда в репутацию превращаются неконтроли‑
руемые потоки подобной информации, влияние такой репута‑
ции на стоимость становится непредсказуемым» [15].
Таким образом, исследователи рассматривают репутацию 
как один из важнейших нематериальных ресурсов компа‑
нии наравне с имиджем, брендом, продуманной стратегией 
и т. д. И. Олейник и А. Лапшов в работе «Плюс/Минус репута‑
ция. Российский опыт репутационного менеджмента» отмеча‑
ют, что «столь важное значение репутация приобрела в постин‑
дустриальную эпоху, когда для потребителя на первое место 
при выборе товара стало выходить не его качество или выго‑
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да от удачного торгового предложения, а „внедрившееся мне‑
ние об уровне респектабельности и эксклюзивности“, которое 
несет обладание товаром» [16]. В мире, где справедливо выра‑
жение «Стоимость вашей компании — это стоимость ее мате‑
риальных активов плюс (или минус) стоимость ее репутации», 
для бизнеса, который хочет выжить и преуспеть, забота о состав‑
ляющих репутации компании (к таким можно отнести репута‑
цию сотрудников и руководителей, индивидуальность бренда, 
сложившуюся практику отношений с общественностью и т. д.) 
становится необходимостью.
Адепты американской Школы управления Хенли, оказыва‑
ющие консультационные услуги топ‑менеджменту различных 
компаний, говорят, что при рассмотрении репутации бизнеса 
необходимо фокусироваться на трех направлениях: поведении, 
чувствах и реальном опыте. На основе этого авторы дали сле‑
дующую трактовку понятия «репутация», которое, по‑нашему 
мнению, является актуальным: «репутация — это то, как основ‑
ные заинтересованные стороны воспринимают поведение ва‑
шей компании и ее сотрудников» [15]. Подобное определение 
учитывает роль всех стейкхолдеров, возможные разногласия 
в восприятии и поведенческие особенности членов команды.
При рассмотрении тематики репутации необходимым ка‑
жется разграничение этого понятия со следующими определе‑
ниями: имидж, гудвилл и бренд.
Несмотря на то, что имидж («имидж — мнение, сложившееся 
об образе» [17]) и репутация, как правило, оцениваются иссле‑
дователями как синонимичные факторы, знак равенства меж‑
ду ними ставить нельзя. В теоретической литературе существу‑
ют разные представления о том, как соотносятся эти термины.
Во‑первых, считается, что одно определение шире друго‑
го, так, «репутация — это составляющая имиджа». Исследова‑
тель Ф. Джефкинс является сторонником данной позиции, он 
указывает, что «корпоративный имидж может быть сформи‑
рован из множества составляющих, таких как история компа‑
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нии, ее финансовые успехи и стабильность, качество продук‑
ции, успешность экспорта, отношения в отрасли и репутация 
работодателя, социальная ответственность и научные достиже‑
ния» [18]. Репутация в данном случае выступает в более узком 
смысле, обозначая «один из показателей, используемых при 
оценке бизнес‑имиджа предприятия».
Напротив, в социогуманитарной литературе можно най‑
ти мнение, согласно которому имидж рассматривают как со‑
ставляющую репутации. Яркие представители данного взгля‑
да на корреляцию вышеуказаных терминов — Ф. Кошмаров 
и Г. С. Кузнецов. Для сопоставления репутации и имиджа ав‑
торы используют образ матрешки, в котором репутация вмеща‑
ет в себя имидж, как крупная матрешка вмещает более мелкую. 
Имиджевая и содержательная части, по мнению исследовате‑
лей, выделяются как незаменимые составляющие общей струк‑
туры репутации. «Имиджевая часть — формальная, отвечает 
на вопросы „кто“ (коллектив, руководство) и „как“ (фирмен‑
ный стиль, внешний облик, умение строить коммуникации). 
Содержательная часть отвечает на вопросы „что“ (говорит) 
и „почему“ (это делает)» [19].
Схожее представление об исследуемом понятии имеет 
и А. Е. Богоявленский, утверждая, что «репутация» является 
более сложным понятием, чем «имидж». Она «состоит из имид‑
жевой (поверхностного уровня) и содержательной части, бази‑
рующихся на личной истории (мифе), которая, в свою очередь, 
основана на стереотипах и архетипах аудитории» [20].
Необходимо также обратить внимание на следующий под‑
ход, обозначенный Н. В. Татариновой, согласно которому ре‑
путация является следствием имиджа. Автор указывает, что 
репутация «возникает как следствие образа, имиджа и пред‑
ставляет собой сложившееся мнение в сознании людей, их ре‑
акцию на объект» [21]. Для наглядности данного подхода его 
сторонники часто показывают пирамиду трансформации имид‑
жа в репутацию (рис. 1).
11
1.1. Сущность и характерные особенности маркетинговой категории «репутация»
Рис. 1. Пирамида «Имидж и репутация»
Еще одно исследовательское направление соотносит поня‑
тия репутации и имиджа как категории содержания и формы. 
Так, А. Н. Чумиков и М. П. Бочаров утверждают, что «имидж — 
это та позиция, которую организация намеревается продви‑
гать в целевые группы, а репутация — то, как аудитория ее дей‑
ствительно восприняла» [22]. Ранее упомянутый исследователь 
И. С. Важенина пишет, что «имидж — это маска, а репутация — 
то, что скрывается за ней» [14].
Анализ теоретических подходов позволяет выделить несколь‑
ко черт, которые разграничивают понятия репутации и имиджа.
1. Репутация пролонгирована во времени и формируется 
на протяжении всей жизнедеятельности компании, представ‑
ляя собой совокупный образ организации. Имидж, напротив, 
носит краткосрочный, конкретизированный во времени харак‑
тер и основывается на заданной в моменте информации.
2. Вследствие этого влияние на репутацию представляется 
гораздо более сложной задачей, чем корректирование имид‑
жа. Имидж — это продукт компании, который меняется целе‑
Рекомендация Я посоветую другим обратиться к вам
К вам я обращусь в первую очередь
Покажите мне, что вы можете
Я к вам обращусь
Я знаю, что вы собой представляете
Я часто вас вижу
Я помню такую компанию
Я видел это название раньше
Я, кажется, видел это название прежде
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направленно при помощи маркетинговых инструментов для 
решения определенных задач. Репутация в данном контексте 
представляет собой реакцию общества на определенные дей‑
ствия компании.
3. Формирование репутации происходит во время взаимо‑
действия аудитории с предприятием, так как она базируется 
на мнении, оценке. Имидж может быть сформирован без пря‑
мого контакта, только лишь посредством маркетинговых ком‑
муникаций.
4. Репутация, основываясь в большей степени на фактах 
о деятельности предприятия, носит объективный характер. 
В то время как имидж компании формируется в сознании че‑
ловека как образ и носит субъективный характер. Следователь‑
но, имидж не всегда соответствует действительности.
Из вышеизложенного следует, что имидж — это внешняя 
сторона репутации, основанная на сильном первом впечатле‑
нии, определяющем образ, который будет создан в сознании 
потребителя. Он формируется благодаря классическим марке‑
тинговым и PR‑коммуникациям. Репутация же — глубинное 
восприятие предприятия контактной аудиторией, базирующе‑
еся на достаточном опыте взаимодействия. Репутацию в про‑
лонгированном временном периоде создает обширный спектр 
коммуникационных каналов.
Как было отмечено ранее, в финансовой практике «гуд‑
вилл — это разница между рыночной (продажной) стоимостью 
предприятия как целостного имущественного комплекса и его 
балансовой стоимостью (суммой чистых активов)». Дословный 
перевод от английского goodwill означает «добрая воля».
Международному стандарт по оценке бизнеса Business 
Valuation Standards (ВVS) представляет гудвилл состоящим 
из нематериальных активов компании, которые складываются из:
◊ престижа компании;
◊ ее деловой репутации;
◊ взаимоотношений с потребителями;
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◊ географического расположения;
◊ номенклатуры производимой продукции;
◊ кадров компании, их компетенции;
◊ запатентованных способов производства [23].
В литературе можно встретить более широкий подход к трак‑
товке понятия «гудвилл» — это, прежде всего, общественное 
мнение по отношению к названиям, стилям, помещениям, то‑
варным знакам, логотипам, проектам, товарам и любым дру‑
гим предметам, находящимися во владении или под контролем 
компании, а также отношения с клиентами и заказчиками [24].
Как мы видим, понятия деловой репутации и гудвилла тес‑
но переплетены. Однако, по‑нашему мнению, между терми‑
нами нельзя ставить знак равенства. Да, репутация и гудвилл 
определяются такими критериями, как порядочность и откры‑
тость; надежность и законопослушность; уважительное отно‑
шение к своим сотрудникам; инновационная стратегия разви‑
тия и предлагаемых товаров; высокий авторитет руководства, 
но не деспотичность; внимательное отношение к требовани‑
ям и желаниям потребителей. Но гудвилл показывает денеж‑
ную оценку нематериальных активов предприятия, тогда как 
репутация является статусом фирмы в глазах контактных ау‑
диторий. Таким образом, можно сказать, что гудвилл являет‑
ся инструментом, который позволяет проанализировать стои‑
мостную сторону такого понятия, как репутация.
Термины «репутация» и «бренд» также не синонимичны. 
Слово «бренд» имеет скандинавские корни. Глагол brandr у ви‑
кингов значил «выжигать» и одновременно обозначал клеймо, 
которое ставили на товары. В литературе по маркетингу суще‑
ствует несколько сотен дефиниций термина «бренд».
Специалисты по бренд‑менеджменту выделяют правовой 
и психологический подход к пониманию бренда. С правовой 
точки зрения рассматривается только товарный знак, обознача‑
ющий производителя продукта и подлежащий правовой защите. 
В этой связи термин «бренд» иногда считают синонимом терми‑
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на «товарный знак» или «торговая марка». С точки зрения по‑
требительской психологии речь идет о бренде как об образной 
информации, сохраненной в памяти (сознании) потребителей.
Наиболее часто цитируемое определение принадлежит Аме‑
риканской ассоциации маркетинга (ААМ) (1988 г.): «Бренд — на‑
звание, термин, дизайн, символ или любая другая особенность, 
которые идентифицируют товары или услуги одного продавца 
и отличают их от товаров или услуг других продавцов» [25].
Приведем еще одно определение понятия «бренд», данное 
профессором по маркетингу К. Л. Келлером: он определяет 
бренд как «набор ассоциаций, возникающих в сознании у по‑
требителей, которые добавляют воспринимаемую ценность то‑
вару или услуге» [26].
Как свидетельствуют представленные подходы, у бренда 
можно выделить материальную составляющую (логотип, сим‑
вол, дизайн, упаковка и т. д.) и нематериальную составляющую 
(набор ассоциаций). В нематериальной составляющей бренд 
пересекается по смыслу с понятием имиджа как некого обра‑
за. С другой стороны, как справедливо отмечает Е. А. Дагаева, 
«бренд формируется в сознании потребителя со временем, что 
роднит его с репутацией. Тем не менее, термины „репутация“ 
и „бренд“ — различны, так как бренд — это пусть и устойчи‑
вый, но лишь образ торговой марки, а репутация — глубинное 
восприятие предприятия целевой аудиторией, базирующееся 
на долгом опыте контакта» [23].
Специалистами в области репутационного менеджмента вы‑
деляются различные элементы, составляющие структуру репу‑
тации. Это авторитет руководства компании и организацион‑
ная культура, известность организации и ее имидж, финансовая 
стабильность и престижность компании как места работы, по‑
зиционирование и отношение к клиентам и пр. Кратко рассмо‑
трим некоторые из них.
Позиционирование — маркетинговая деятельность, направ‑
ленная на определение места (позиции) товара (услуги) в созна‑
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нии потребителя. Разработка маркетингового позиционирова‑
ния — деятельность, направленная на особое, отличающееся 
от конкурентов представление товара (услуги) потребителю.
Авторитет первого лица как внутри организации, так и за ее 
пределами определяется множеством факторов, в том числе: 
уровнем руководства и финансовой устойчивостью организа‑
ции, умением справляться с последствиями кризисных ситуа‑
ций, созданными для работы персонала условиями, существу‑
ющей культурой общения и др.
Элементом репутации является известность организации 
на рынке, что представляет собой комбинацию финансовых воз‑
можностей организации, длительность ее лидирования по ка‑
честву выпускаемого товара, географию присутствия продук‑
ции организации на отечественных и международных рынках.
Престижность организации как места работы предполагает 
создание атмосферы доверия между работодателями и служащи‑
ми, обеспечение условиями труда не ниже, чем в аналогичных 
организациях в данном регионе, предоставление соответствую‑
щих социальных пакетов, создание благоприятной рабочей ат‑
мосферы, признание успехов и достижений деятельности.
Немаловажной составляющей репутации выступает финан‑
совая стабильность организации, стабильное финансовое со‑
стояние, постоянно растущие прибыли. Одним из признаков 
такой стабильности является регулярность выплат партнерам 
и сотрудникам.
Иного взгляда придерживается маркетолог А. Голиздра [28]. 
По мнению исследователя, репутация состоит из следующих 
элементов: честность в отношениях с клиентами, партнера‑
ми, поставщиками, сотрудниками; высокие и стабильные фи‑
нансовые показатели; присутствие в информационном поле: 
взаимодействие со СМИ и размещение сведений в Интерне‑
те; информационная открытость, выражающаяся в готовности 
коммуницировать с внешним миром; грамотные взаимоотно‑
шения с клиентами; выстроенные взаимоотношения с властя‑
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ми; высокая корпоративная культура; четкое понимание со‑
трудниками миссии и ее реализация.
Грамотная работа всего коллектива компании с каждым 
из элементов репутации, по мнению автора, позволяет создать 
качественную репутацию компании.
В процессе формирования репутации компании необходим 
репутационный аудит, который позволяет выявить, насколько 
эффективны каналы коммуникации между компанией и ее ос‑
новными контактными (целевыми) аудиториями.
Коммуникации компании традиционно делят:
◊ на внешние — каналы связи, посредством которых ком‑
пания доносит информацию до внешних целевых групп;
◊ внутренние — каналы связи, посредством которых ком‑
пания общается и взаимодействует с внутренними целе‑
выми группами (прежде всего с сотрудниками).
Цели аудита внешних коммуникаций:
◊ получить информацию для стратегического планирова‑
ния и управления коммуникациями;
◊ выявить и описать существующий образ компании 
в представлении внешних целевых аудиторий;
◊ описать основные составляющие характеристики ее де‑
ловой репутации, определяющие отношение различных 
целевых групп;
◊ выработать рекомендации по управлению репутацией 
во внешних целевых группах [29].
На практике стратегия управления репутацией во внешней 
среде сводится к реализации следующих пунктов: определение 
целевых аудиторий и создание ключевых сообщений для них, 
создание благоприятного имиджа, разработка плана коммуни‑
кационной активности, работа со СМИ и участие в социальных 
проектах. Выше мы писали, что имидж и репутация не явля‑
ются тождественными понятиями, однако ряд исследователей 
считают имидж одной из составляющих репутации. Практи‑
ки, как правило, придерживаются именно этой точки зрения.
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Цели аудита внутренних коммуникаций:
◊ изучить особенности восприятия компании ее персо‑
налом;
◊ получить обратную связь от сотрудников по поводу со‑
держания получаемой ими информации о компании 
и каналов ее распространения;
◊ описать образ организации, который создается средства‑
ми внутренних коммуникаций;
◊ оценить, насколько хорошо руководство компании уме‑
ет слушать и понимать, какая атмосфера царит в кол‑
лективе.
После обобщения и анализа собранной информации мож‑
но получить ответ на три главных вопроса:
1. Понимает ли компания ожидания своих основных це‑
левых аудиторий?
2. Какие шаги предпринимает в направлении этих ожи‑
даний?
3. Достаточно ли информированы аудитории о действи‑
ях компании?
Когда ответы получены, определяются места (точки), где ка‑
налы коммуникации между компанией и ее аудиториями ра‑
ботают неэффективно или вообще не работают. Выявив и со‑
единив между собой эти точки разрывов, можно получить 
репутационный профиль компании и выявить сильные и сла‑
бые стороны (репутационные активы и пассивы компании). По‑
том следует сравнить имеющуюся картину с идеальным профи‑
лем и наметить пути движения к этой идеальной модели, что 
и составляет суть управления репутацией.
При формировании репутации могут возникнуть определен‑
ные искажения или так называемые «ловушки репутации», пи‑
шет исследователь О. Громова [27]. Среди них автор выделяет 
односторонний (однобокий) имидж, когда оценка организации 
осуществляется лишь с точки зрения одной группы клиентов, 
при этом интересы других групп не учитываются.
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Эмпирические данные свидетельствуют, что в некоторых 
организациях фактически не используется система моральных 
поощрений сотрудников, что приводит к появлению ловуш‑
ки в виде увлечения материальным поощрением работников.
Ловушка оценивания — неумение адекватно оценить стои‑
мость своей репутации. Ловушка оценивания возникает в си‑
туации, когда невозможно достоверно оценить стоимость ком‑
пании, в результате она либо переоценена, либо недооценена.
Создание деловой репутации предполагает стратегическое 
планирование на 15–20 лет с учетом срока защиты интеллек‑
туальной собственности, как утверждает О. Громова. Работа 
проводится по всей цепочке движения товара от производи‑
теля к потребителю. Управление репутацией внутри органи‑
зации предполагает формирование корпоративного кодекса 
поведения, разработку ее философии, концепции, имиджа пер‑
вых лиц, моделей привлекательного клиентурного поведения. 
С этой целью осуществляется разработка основных направле‑
ний позиционирования организации и стратегии ее продвиже‑
ния на рынке, выработка корпоративного стиля, в том числе ло‑
готипа, слогана, представительской продукции.
Другим направлением управления репутацией является соз‑
дание корпоративного кодекса поведения. С этой целью осу‑
ществляется разработка корпоративных стандартов и кодексов, 
регламентирующих отношения акционеров и топ‑менеджеров, 
отношения между сотрудниками, моделей поведения сотруд‑
ников с клиентами. Проводится работа по укреплению кор‑
поративного духа фирмы, который в совокупности с другими 
организационными действиями по созданию, например, фир‑
менного стиля, логотипа является основой «фирменности» де‑
ловой репутации организации.
Формирование имиджа первых лиц организации также от‑
носится к важному элементу процесса управления репутацией 
внутри организации и за ее пределами, что достигается за счет 
соответствующего освещения в средствах массовой информа‑
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ции достижений руководителя, получения престижных мест 
в отраслевых, региональных и общероссийских рейтингах.
Управление репутацией вне организации представляет со‑
бой формирование ожиданий всех участников бизнеса: партне‑
ров, клиентов, других контрагентов. Элементом такой работы 
выступает построение взаимоотношений с партнерами, выбор 
партнеров, изучение их ожиданий и потребностей. Выбор тор‑
говых партнеров также влияет на репутацию компании.
Другим направлением управления репутацией является по‑
строение рекламной кампании, что включает систему пред‑
ставления организации на рынке, стратегию коммуникаций 
со СМИ, мониторинг СМИ.
Созвучные основные блоки в управлении репутацией выде‑
ляет и А. Голиздра [28].
Блок первый — разработка коммуникационной стратегии 
компании. Без четкого представления, какова репутация, а так‑
же образ компании, на сегодняшний день управлять репута‑
цией невозможно. Поэтому первая отправная точка — репута‑
ционный аудит, в ходе которого определяют, что о компании 
думают топ‑менеджеры, клиенты, эксперты рынка, партнеры, 
что пишут в медиа, насколько предприятие активно интегри‑
ровано в информационное пространство, насколько извест‑
но на рынке.
Зафиксировав текущую ситуацию и идеальную модель, как 
пишет автор, необходимо четко определить те черты репутации, 
которые необходимо усилить, нейтрализовать или добавить.
Блок второй — создание эффективной системы взаимоотно‑
шений с клиентами. Она включает в себя стандарты общения 
с потенциальными и реальными клиентами, обучение персо‑
нала, подготовку соответствующих информационных матери‑
алов для потенциальных инвесторов, определение набора эти‑
ческих норм.
Блок третий — построение взаимоотношений со СМИ. Для 
этого А. Голиздра предлагает рассылать интересные для СМИ 
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пресс‑релизы, с помощью аналитиков компании подготавли‑
вать для СМИ комментарии, организовывать встречи журна‑
листов с менеджерами компании.
Блок четвертый — построение взаимоотношений с властями. 
Автор предлагает создавать совместные проекты, интересные 
как властям, так и компании. Если общий язык найти не по‑
лучается, маркетолог советует не бояться конфликтовать, обя‑
зательно перенося конфликт в медиа и подключая правоохра‑
нительные органы.
Следующий блок — это выстраивание корпоративной куль‑
туры. Он включает разработку миссии компании, регламента‑
цию бизнес‑процессов (прежде всего во взаимоотношениях 
с клиентами), механизмов взаимодействия сотрудников, си‑
стемы мотивации.
Резюмируя представленные подходы, подчеркнем, что 
на формирование репутации оказывает влияние множество 
факторов: наличие миссии и стратегии, финансовая устойчи‑
вость компании и качество менеджмента, кадровый потенци‑
ал, этические нормы и корпоративная культура, общественная 
и благотворительная деятельность компании, а также корпора‑
тивные коммуникации, формирующие отношения с постав‑
щиками, инвесторами, кредиторами, органами власти и т. д. 
Особое место в этом перечне занимают средства массовой ин‑
формации [30].
1.2. Методы и приемы формирования репутации 
компаний в СМИ
Как мы отмечали ранее, СМИ являются одним из основных 
факторов, влияющих на создание и изменение репутации. Рас‑
смотрим, за счет чего это удается и в чем отличия традиционных 
СМИ от интерактивных в процессе формирования репутации.
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Мы полагаем, что репутация — это сложившееся с течением 
времени на основе общественного мнения восприятие предпри‑
ятия аудиторией, базирующееся на совокупности личного опыта 
взаимодействия с компанией, а также информации о том, как ком‑
пания поведет себя в той или иной ситуации. При этом формиро‑
вание общественного мнения — одна из основных функций СМИ.
Согласно определению Ф. Шаркова, общественное мне‑
ние — это совокупность индивидуальных отношений пред‑
ставителей социума к объекту, затрагивающему их интере‑ 
сы [31]. Новейший философский словарь определяет обще‑
ственное мнение как «оценки значимого происходящего (одо‑
брение или неодобрение публичной позиции или поведения), 
которые выражаются определенной частью общества или об‑
ществом в целом» [32]. В свою очередь, общественное мнение 
является непосредственным источником, формирующим репу‑
тацию [31]. Иными словами, именно за счет изменения обще‑
ственного мнения изменяется репутация отдельной компании 
при использовании такого инструмента, как СМИ.
Для формирования общественного мнения СМИ использу‑
ют ряд методов. К числу основных методов формирования об‑
щественного мнения специалистами относятся внушение, за‑
ражение, убеждение.
Внушение представляет собой целенаправленное неаргумен‑
тированное воздействие на человека или на группы, приводя‑
щее либо к проявлению человеком помимо его воли и сознания 
определенного состояния, чувства, отношения, либо к измене‑
нию его поведения, то есть совершению им поступков, непо‑
средственно не следующих из принятых норм и принципов 
деятельности. Основная цель, которая преследуется при внуше‑
нии, — навязать человеку готовые оценки, выводы, суждения, 
способы поведения. Исследователи единодушны, что объек‑
том внушения может быть как отдельный человек, так и груп‑
пы, коллективы, социальные слои. Традиционно внушение раз‑
деляется на прямое и косвенное.
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Прямое внушение — воздействие, когда один человек сооб‑
щает другому в оперативной форме определенные идеи, кото‑
рые должны быть безоговорочно приняты и реализованы.
При косвенном внушении цель достигается обходными 
способами. Ярким примером косвенного внушения служит, 
например, реклама газированных напитков, где продукт ас‑
социируется с представлениями о молодости, здоровье и жиз‑
нерадостности.
Подчеркнем, что при внушении осуществляется процесс 
передачи информации, основанный на ее некритическом вос‑
приятии. Отметим, что степень внушаемости у людей различ‑
на, она зависит от различных факторов. В качестве основных 
факторов внушаемости выделяют:
◊ возраст (более всего внушению поддаются дети и люди 
преклонного возраста);
◊ степень утомленности, физической слабости объекта 
внушения;
◊ авторитет человека, осуществляющего внушение, он соз‑
дает доверие к источнику информации. Это доверие мо‑
жет быть связано как с самим человеком, его личностны‑
ми качествами, так и с той социальной группой, которую 
данная личность представляет;
◊ характеристики личности объекта внушения (ее самосто‑
ятельность, жизненная позиция, интересы, потребности).
Убеждение трактуется как процесс обоснованного, логиче‑
ского, то есть опирающегося на рациональное мышление, воз‑
действия, имеющий целью изменить или сформировать новые 
взгляды, отношения, способы поведения личности. Большую 
роль при этом играет логическое структурирование и грамот‑
ное использование фактологических данных. Убеждение, та‑
ким образом, предполагает, что человек должен не только по‑
нять получаемую информацию, но и согласиться с ней.
Отметим, что убеждение, являясь более аналитическим меха‑
низмом воздействия, чаще достигает своей цели, то есть с боль‑
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шей вероятностью способно повлиять на поведение, и это из‑
менение более прочно и устойчиво.
Эффективность убеждающего воздействия зависит от ряда 
условий, к числу которых относят:
◊ силу воздействия, определяющуюся его содержательно‑
стью и авторитетом убеждающего;
◊ психологический склад личности, на которую воздей‑
ствуют (ее потребности, интересы, вкусы, особенности 
мышления);
◊ интеллектуальное и эмоциональное состояние убеждаю‑
щего и убеждаемого в момент их взаимодействия.
Заражение представляет собой способ воздействия, опре‑
деленным образом интегрирующий массы людей. Оно связа‑
но с возникновением таких явлений, как религиозные экста‑
зы, массовые психозы. Феномен заражения был известен еще 
в древности, на самых ранних этапах человеческой истории 
и имел многообразные проявления: массовые вспышки различ‑
ных душевных состояний, возникающих во время ритуальных 
танцев, спортивного азарта, ситуации паники.
Заражение определяется специалистами как бессознатель‑
ная невольная подверженность индивида определенным пси‑
хическим состояниям.
Феномен заражения изучается уже длительное время и имен‑
но на примере стихийных больших групп, таких как масса 
и толпа. Не теряют актуальности для исследователей средств 
массовой информации работы родоначальника социальной 
психологии Г. Лебона (1841–1931), утверждавшего, что в массе 
у индивидов появляются новые качества, которыми они до это‑
го не обладали. Причины этого Лебон видит в нескольких мо‑
ментах. Индивид испытывает чувство неодолимой мощи, по‑
зволяющее ему предаться первичным позывам, которые он, 
будучи один, вынужден был бы обуздать. В толпе заразитель‑
но каждое действие, каждое чувство; повышается внушаемость 
и преобладает бессознательное; доминируют ориентация мыс‑
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лей и чувств в одном направлении и тенденции к безотлагатель‑
ному осуществлению появившихся идей [33].
На основе данных психологических методов исследова‑
тель П. Столяренко выделяет конкретные приемы, которые 
используют СМИ для формирования общественного мне‑ 
ния [34], а именно отсыл к анонимному авторитету, подмену 
вербальных обозначений, информационную блокаду, исполь‑
зование лидеров мнений, стереотипизацию, констатацию фак‑
та, ложную аналогию и метод семантического манипулирова‑
ния. Рассмотрим подробнее каждый из них.
Отсыл к анонимному авторитету. Имя авторитета в этом 
случае не сообщается, но при этом возможно цитирование до‑
кументов, оценок экспертов, свидетельских отчетов и других 
материалов, необходимых для большей убедительности. Напри‑
мер, «Ученые на основании многолетних исследований устано‑
вили…», «Доктора рекомендуют…», «Источник из ближайшего 
президентского окружения, который пожелал остаться неиз‑
вестным, сообщает…». Ссылки на несуществующий авторитет 
придают информации солидность и вес в глазах обывателей. 
Вместе с тем отсутствие идентификации позволяет журнали‑
стам избежать ответственности за ложное сообщение.
Подмена вербальных обозначений. Очень ярко проявляется 
в сообщениях о военных действиях. Примером служат такие 
обтекаемые фразы, как «ковровые/точечные бомбометания», 
«зачистка территории» и т. п., позволяющие убрать из созна‑
ния аудитории смертоносный характер событий.
Информационная блокада. К ней зачастую прибегают во вре‑
мя избирательных компаний. Заангажированные СМИ созда‑
ют информационный ажиотаж только вокруг предпочтитель‑
ного кандидата, лишая его оппонента возможности высказать 
в СМИ свою позицию, ответить на выпады в свой адрес. Вме‑
сто того чтобы предоставить слово непосредственно господи‑
ну N, журналисты начинают рассказывать о нем: что, где, ког‑
да и как он говорил, комментируют его поступки и т. д.
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Использование лидеров мнений. Этот прием обусловлен тем, 
что после получения информационного сообщения реципи‑
ент не сразу принимает решение принять или отвергнуть его. 
Сознательно или на подсознательном уровне он ищет совета 
у окружающих его людей и прежде всего у «лидеров мнения» 
своей референтной группы. Лидеры мнения — это высокоавто‑
ритетные члены группы, мнения и советы которых по опреде‑
ленным вопросам имеют особую ценность для других. Они‑то 
и играют решающую роль в формировании отношения основ‑
ной массы к проблеме, отображенной в сообщении.
Стереотипизация. Когда мы называем какой‑нибудь объект, 
мы тем самым подчеркиваем какую‑то его специфическую осо‑
бенность, отодвигая на задний план другие характеристики. То, 
как объект описывается (классифицируется), и манера, в кото‑
рой представляется образ действия, направляют наши мысли 
и эмоциональные реакции в определенное русло. С помощью 
классификаторов, описывающих объекты или события, инфор‑
мация форматируется так, что получатель сообщения принима‑
ет навязываемое ему определение ситуации. Классификаторы 
по сути представляют собой «слова‑приправы» для любого ин‑
формационного сообщения. Во‑первых, это слова и сочетания, 
полезные для описания собственной «позитивной и конструк‑
тивной позиции». Во‑вторых, это «контрастирующие слова» для 
того, чтобы в негативном ключе охарактеризовать противника.
Преобладающие в российских СМИ классификаторы, 
как правило, отражают общее направление текущей полити‑
ки властных структур, прежде всего информационной. Доста‑
точно вспомнить, как в государственных (а в последние годы 
и в негосударственных) СМИ освещаются различные политиче‑
ские акции. Типичный вариант сообщения в новостях: «участ‑
ники акции…» (далее — варианты: люди преклонного возраста; 
лица без определенных занятий, среди которых есть преступ‑
ные элементы; алкоголики и наркоманы; радикально настро‑
енные молодые люди, исповедующие экстремистские взгляды); 
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«акция проводится на деньги…» (варианты: олигарха; крими‑
нальных структур; иностранных спецслужб; международных 
террористических центров…); «целью акции является…» (ва‑
рианты: дестабилизация ситуации в стране; создание отрица‑
тельного имиджа нашего государства в мире; препятствование 
работе органов власти…); «государственные органы…» (вариан‑
ты: предлагают решить вопрос цивилизованным способом; де‑
монстрируют готовность к конструктивному диалогу; занимают 
позитивную и прагматичную позицию; не приемлют ультима‑
тумов…); «правоохранительные структуры…» (варианты: неу‑
коснительно соблюдают требования закона; действуют адек‑
ватно ситуации; применяют соответствующие силы и средства; 
мужественно противостоят деструктивным силам и антигосу‑
дарственным элементам…) и т. д.
Констатация факта: желаемое положение вещей подает‑
ся СМИ как свершившийся факт. Например: «В оппозицион‑
ном лагере — разброд и шатания!»; «Влияние главы президент‑
ской администрации стремительно падает…»; «Движение „Наш 
дом — Отечество“ стремительно теряет своих сторонников. 
За прошедший месяц его электорат сократился с 10 до 8 %…»; 
«Избирательный блок „Команда нового поколения“ стреми‑
тельно набирает обороты. За несколько месяцев он превратил‑
ся в весомую политическую силу. Он наверняка пройдет на бу‑
дущих выборах в парламент…» и т. п.
Подчеркнем, что данный прием используется для создания 
соответствующих настроений в обществе и основан на том фак‑
те, что большинство людей склонны к стереотипизации, так 
как она обеспечивает им безопасность за счет упрощения дей‑
ствительности. В результате человек становится безынициа‑
тивным, отдавая приоритет тому, кого он считает представи‑
телем «большинства».
Ложная аналогия. Данный прием основан на том, что при‑
вычным для большинства людей стилем мышления являет‑
ся стиль, использующий логические связки «причина — след‑
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ствие». Эти связки кажутся полностью доступными контролю 
сознания и соответствуют сфере «здравого смысла». Связку 
«конкретная причина — конкретное следствие», которая име‑
ла место когда‑либо, мы склонны экстраполировать и на дру‑
гие объекты, не имеющие никакого отношения к первоначаль‑
ным — тут и кроется подвох.
Данная психологическая особенность активно использует‑
ся СМИ. Вот что пишет С. Кара‑Мурза в книге «Манипуляция 
сознанием» [35]: «Вспомним метафору рыночников: „нельзя 
быть немножко беременной“. Мол, надо полностью разрушить 
плановую систему и перейти к стихии рынка. Но ведь никакого 
подобия между беременностью и экономикой нет. Более того, 
реальная экономика и не признает „или — или“, она, если хо‑
тите, именно „немножко беременна“ многими хозяйственными 
укладами. Постоянно повторялось, например, такое: „Британ‑
ская империя распалась — значит, и СССР должен был рас‑
пасться!“. И никаких обоснований подобия. И почему сравни‑
вают с Британской империей, а не с Китаем и не с США? Или 
и они должны распасться и именно сегодня?».
Метод семантического манипулирования предполагает тща‑
тельный отбор и специальную компоновку понятий, вызы‑
вающих либо позитивные, либо негативные ассоциации, что 
позволяет влиять на восприятие информации (например: эта 
компания — гордость края; прогрессивный бизнес; это учрежде‑
ние — скандальное, с сомнительной репутацией и пр.). Посколь‑
ку метод основан на ассоциативных техниках, он позволяет легко 
влиять на человека, используя силу его привычек и убеждений.
Рассмотрим конкретные инструменты, методы и приемы, 
за счет которых интерактивные средства массовой информации 
формируют общественное мнение. Ибо, как мы отмечали ра‑
нее, именно на основе изменения общественного мнения соз‑
дается и трансформируется репутация предприятий.
Подчеркнем, что единого, методологически признанного 
специалистами комплекса инструментов интерактивных СМИ, 
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за счет которых формируется общественное мнение, в данный 
момент не существует. Однако исследователями рассматри‑
ваются и анализируются отдельные, единичные инструмен‑
ты и методы.
Так, А. Амзин в своей работе «Новостная интернет‑журна‑
листика» выделяет такой элемент формирования общественно‑
го мнения, как заголовок ‑строку, содержащую название текста 
и оформленную для привлечения внимания [36]. По мнению 
большинства специалистов‑копирайтеров, заголовок — самая 
главная часть текста, так как читатели решают, какой матери‑
ал прочесть, именно по заголовку. Более того, в 60–80 % случа‑
ев саму новость не читают, а получают представление о проис‑
ходящем по заголовкам. По данным различных опросов, более 
40 % посетителей новостных агрегаторов читают только заго‑
ловки и не переходят по ссылкам. Что подтверждается мнени‑
ем признанного копирайтера Д. Огилви: заголовок читает впя‑
теро больше людей, чем текст [37].
Другим важным инструментом формирования обществен‑
ного мнения является фотография, сопровождающая большин‑
ство журналистских материалов. Как отмечает исследователь 
С. Афанасьева в работе «Социальная природа фотографии», 
фотоснимок оказывает влияние на коллективное сознание, 
на систему ценностей людей и мотивирует их на определен‑
ное поведение и действие, формирует общественное мне‑ 
ние [38]. Фотография выполняет функции социального контро‑
ля, социальной интеграции, социализации, манипуляции мас‑
совым сознанием, выступает средством формирования соци‑
альной идентичности, имеет инновационные характеристики. 
Иными словами, фотография является не только отражением 
реальности, но и ее конструктом.
«Существует огромное количество очень известных фотогра‑
фий, которые повлекли за собой формирование общественно‑
го мнения и даже привели к определенным изменениям в об‑
ществе: принятию и упразднению законов. Ярким примером, 
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подтверждающим эту мысль, является фотография мальчи‑
ков‑шахтеров, работавших на одном из месторождений в Аме‑
рике в 1910 г. Вскоре после того, как фотография стала доступна 
широкой общественности, детский труд в Америке отмени‑
ли», — указывает в своей работе автор [38].
Одним из важнейших инструментов формирования обще‑
ственного мнения является тип лексики, который использует‑
ся в структуре текста. Так, определенное отношение к объек‑
ту журналистского материала формирует оценочная лексика. 
Известный ученый Д. Э. Розенталь выделяет в составе эмоци‑
ональной лексики три группы [39].
1. Слова с ярким коннотативным значением, содержащие 
оценку фактов, явлений, признаков, дающие однознач‑
ную характеристику людей: воодушевить, восхититель‑
ный, дерзание, непревзойденный, первопроходец, про‑
возвестник, самопожертвование, безответственный и др. 
Такие слова, как правило, однозначны, выразительная 
эмоциональность препятствует развитию у них перенос‑
ных значений.
2. Многозначные слова, нейтральные в основном значении, 
получающие качественно‑эмоциональный оттенок при 
переносном употреблении. Так, о человеке определенно‑
го характера можно сказать: шляпа, тряпка, тюфяк, дуб, 
слон, медведь, змея, орел, ворона, петух, попугай. В пе‑
реносном значении используются и глаголы: пилить, ши‑
петь, петь, грызть, копать, зевать, моргать и др.
3. Особую группу слов составляют наименования оценки: 
хороший, положительный, плохой, позитивный, нега‑
тивный. Словарь при толковании их значений приходит 
к логическому кругу: хороший — обладающий положи‑
тельными качествами; положительный — обладающий 
хорошими качествами. Если сформулировать значение 
слов «хороший», «положительный» как «отвечающий 
норме», а слов «плохой», «отрицательный» как «не отве‑
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чающей форме», то будет ясно видно отсутствие оценоч‑
ных сем в их понятийном содержании и вместе с тем по‑
нятной становится функция этих слов в языке: они сами 
служат обозначением оценки. Хорошим в обществе на‑
зывают то, что соответствует норме: хорошая ткань — 
прочная, красивая; хорошая погода летом — сухая, те‑
плая, зимой — в меру морозная. Плохим называется то, 
что не соответствует норме: плохая ткань — непрочная, 
некрасивая; плохая погода — дождливая, холодная.
4. Названия оценок могут выражать степень их интенсивно‑
сти: великолепный, отличный, замечательный — «очень 
хороший»; противный, отвратительный — «очень плохой».
Немаловажным фактором, который нужно отслеживать 
в журналистских материалах для понимания того, создан ли 
материал с целью повлиять на репутацию компаний, является 
наличие или отсутствие в нем нескольких точек зрения и ком‑
ментариев всех заинтересованных сторон. Выявление полной 
картины события, пишет известный исследователь А. А. Тер‑
тычный в своем произведении «Расследовательская журнали‑
стика», невозможно без достоверной информации о разных сто‑
ронах этого события [40].
Источники информации, используемые журналистами в ходе 
расследований, условно могут быть разделены на две основные 
группы. В первую входят частные лица, обладающие интересу‑
ющими журналиста сведениями (независимо от того, в какой 
форме они существуют). Это могут быть свидетели, очевид‑
цы каких‑то событий или хранители чужой информации (пи‑
сем, архивов, дневников, документов, устных сведений и пр.). 
Возможность получения информации у частных лиц в полной 
мере зависит от их желания (предоставить ее или нет), а также 
от умения журналиста убеждать людей, чтобы они поделились 
с ним нужными сведениями.
Во вторую группу, прежде всего, входят различные органи‑
зации и учреждения, взаимоотношения которых со средствами 
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массовой информации регулируются законами и другими нор‑
мативными актами. К таковым стоит отнести различные госу‑
дарственные структуры, общественные организации, архивы, 
библиотеки, сторонние электронные ресурсы.
Грамотная работа с источниками, проверка информации, 
полученной от одних источников через другие — необходимое 
условие для того, чтобы журналистский материал можно было 
считать объективным. Отсутствие ссылок на источники в ма‑
териале всегда вызывает подозрение у внимательного читате‑
ля и зачастую свидетельствует о том, что журналист халатно 
отнесся к своей работе, выдал в эфир или опубликовал непро‑
веренные данные.
Что касается наличия противоположных точек зрения при 
освещении конфликтных ситуаций, то это одна из основ про‑
фессии. Таких взглядов придерживается известный журналист 
А. Князев. В своем пособии «Журналистика конфликта» он ука‑
зывает на то, что при освещении любого конфликта, будь то во‑
оруженный или социальный, либо другой ситуации противосто‑
яния идеальным для СМИ является отражение позиций обеих 
сторон конфликта [41]. Это необходимо, дабы аудитория могла 
составить собственное представление о сложившейся ситуации.
Подчеркнем, что тема влияния российских СМИ на репута‑
цию и поведение различных компаний изучена крайне слабо. 
Одной из наиболее интересных работ в данной области являет‑
ся исследование О. С. Довбыш под названием «Влияние СМИ 
на поведение корпораций» [42].
В начале своей работы автор рассматривает проблему появ‑
ления издержек по приобретению информации на рынке. Что‑
бы принимать верные решения, компании вынуждены либо 
тратить финансовые ресурсы на получение информации, либо 
смириться с убытками из‑за ее отсутствия. Среди различных 
источников получения информации, таких как собственные 
поставщики информации (так называемый инсайд), исследо‑
вательские компании (маркетинговые агентства, консалтинго‑
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вые агентства и т. д.), СМИ как источник информации имеют 
большое преимущество. Благодаря средствам массовой ин‑
формации очень серьезно снижаются издержки экономиче‑
ских агентов на получение информации, потому что сотрудни‑
ки изданий дают своей аудитории уже готовый и обработанный 
анализ того или иного явления или положения дел на рынке. 
«Уменьшая расходы пользователей на сбор и анализ своего ин‑
формационного наполнения, СМИ играют важную роль в соз‑
дании и укреплении репутации фирм», — делает справедливый 
вывод О. С. Довбыш.
Затем автор приводит несколько примеров влияния СМИ 
на деловую стратегию корпораций. Все их объединяет одно: пу‑
бликации в СМИ повлияли на репутацию компаний, что в свою 
очередь привело к изменению их стратегий и переменам в ме‑
неджменте. Так, авария танкера «Эксон Вальдез» (Exxon Valdez) 
компании Exxon, произошедшая 23 марта 1989 г. у берегов Аля‑
ски, из‑за которой в море образовалось нефтяное пятно в 28 ты‑
сяч квадратных километров, привела к обструкции в западных 
СМИ. СМИ повсеместно обвиняли компанию в слишком мед‑
ленных и недостаточно активных действиях по устранению по‑
следствий катастрофы. В результате Exxon под давлением об‑
щественности была вынуждена принять меры до решения суда. 
С 1991 по 2001 гг. компания выплатила 900 миллионов долларов 
в бюджет США на восстановление экологии. Также был при‑
нят закон «О нефтяном загрязнении», установивший строгие 
правила, которые необходимо соблюдать при транспортировке 
нефти. Так СМИ удалось изменить целую отрасль. Компании, 
которые раньше игнорировали повышенные требования безо‑
пасности к перевозке химикатов, после скандала стали вклады‑
вать значительные части бюджета в очистительные сооружения 
и системы контроля окружающей среды. Сделано это было из‑
за риска получить негативную репутацию.
Второй пример, рассматриваемый автором, из южнокорей‑
ской практики. Там крупные акционеры, пользуясь своим по‑
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ложением, наживались на небольших инвесторах. Ситуации 
потворствовало местное законодательство. Наиболее показа‑
тельной является судьба компании «СК телеком». Фирма по‑
лучала огромную прибыль, однако это никак не отражалось 
на ее финансовом положении, так как она регулярно переводи‑
ла деньги на счета других компаний, которыми почти на 100 % 
владели председатель правления «СК телеком» и его ближай‑
шие родственники. Южнокорейские общественники, недо‑
вольные положением дел, обратились во влиятельную британ‑
скую газету Financial Times, затем тему подхватили сотни других 
СМИ. Под давлением «СК телеком» сдалась и согласилась из‑
менить свою работу.
Третий пример связан с российским рынком. В октябре 
2000 г. Уильям Браудер, исполнительный директор крупней‑
шего в России фонда государственных ценных бумаг (Hermitage 
Fund), привлек внимание газет к злоупотреблениям в «Газ‑
проме», а затем передал материалы о недостатках в руковод‑
стве компанией в такие авторитетные зарубежные экономи‑
ческие издания, как Business Week, New‑York Times, Financial 
Times, Wall Street Journal, Washington Post. Давление СМИ по‑
могло поднять координацию действий институциональных 
инвесторов на новую, более высокую ступень, побудило их 
проголосовать за проведение специальной финансовой ре‑
визии и обусловило другие серьезные перемены в стратегии 
корпорации.
Затем автор сравнивает СМИ с другими механизмами ре‑
шения проблем управления. Так, в Малайзии, согласно опро‑
сам инвесторов и биржевых аналитиков, репутация компаний 
в СМИ играет намного большую роль для инвесторов, чем ре‑
альные финансовые показатели фирмы. О. С. Довбыш выделя‑
ет три типа влияния СМИ на рыночное поведение корпораций.
1. Повышенное внимание СМИ может заставить полити‑
ков инициировать реформирование законодательства 
о корпорациях или настаивать на его неукоснительном 
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соблюдении, ибо бездействие в подобной ситуации вре‑
дит их политической карьере.
2. Повышенное внимание СМИ может повлиять на ре‑
путацию фирм известным, стандартным способом, ко‑
торый учитывается в большинстве экономических мо‑
делей и связан с одним из традиционных пониманий 
репутации. Автор отмечает, что зарплата многих менед‑
жеров напрямую связана с доверием к ним со стороны 
акционеров, таким образом, хорошая репутация ста‑
новится одним из условий хорошего дохода для управ‑
ленцев.
3. Внимание СМИ затрагивает репутацию менеджеров 
и членов правления компаний в глазах не только акцио‑
неров и работодателей, но и всего общества.
Чтобы показать влияние СМИ на репутацию, О. С. Довбыш 
использует модель американского исследователя Д. Даймонда. 
Работу этой модели автор иллюстрирует следующим примером: 
один менеджер проявляет заботу об охране окружающей сре‑
ды, другого эта проблема не волнует. Предположим, что меры 
по охране окружающей среды связаны со значительными расхо‑
дами. Значит, первый менеджер одобрит выделение необходи‑
мых денежных средств, второй же выскажется против лишних 
трат. Однако при условии, что репутация защитника окружа‑
ющей среды приносит больше выгоды, чем обратная (напри‑
мер, при наличии сильного общественного порицания), даже 
«плохой» менеджер может повести себя как «хороший», при‑
чем чем выше доля вероятности, что общество узнает о «пло‑
хом» поведении, тем выше шансы, что «плохой» менеджер по‑
ступит «хорошо».
Затем автор рассматривает модель исследователя Бекке‑ 
ра [42], формулирующую условие, при котором менеджер ком‑
пании отклонит решение, способное принести выгоду ему, 
но нанести вред репутации компании. Выглядит она следую‑
щим образом:
35
1.2. Методы и приемы формирования репутации компаний в СМИ
E (Private benefit) < E (Reputational cost) + E (Punishment)
= Ч +е p RC Pi i i learns about it
i
p ,
где E (Private benefit) — ожидаемая личная выгода;
E (Reputational cost) — ожидаемые издержки угрозы репу‑
тации;
E (Punishment) — ожидаемое возможное наказание;
RCi — издержки угрозы репутации перед группой i при при‑
нятии решения;
pi — вероятность, с которой группа i получит информацию 
о действиях менеджера и поверит ей;
π — вероятность возникновения давления и взысканий 
со стороны общества;
Р — наказание в случае возникновения давления и взысканий.
СМИ могут влиять на правую часть данного равенства че‑
тырьмя способами.
Во‑первых, публикуя новости о данной теме, СМИ изме‑
няют pi, т. е. вероятность того, что данное действие станет из‑
вестно аудитории и таким образом повлияет на репутационные 
издержки. Разные СМИ имеют разные по размеру аудитории, 
поэтому каждое СМИ имеет разное влияние на pi собственной 
аудитории. Если, например, компания планирует получить но‑
вые финансовые вливания и заботится о мнении о себе на фи‑
нансовых рынках, то такие публикации могут очень чувстви‑
тельно повлиять на финансовое сообщество.
Во‑вторых, СМИ также могут влиять на правую сторону ра‑
венства, увеличивая репутационные издержки RCi. Один из спо‑
собов сделать это — обрушить шквал публикаций, обличающих 
неверное поведение менеджера. Например, как пишет О. С. До‑
вбыш, когда деловая пресса подвергла яростному осуждению 
чрезмерную заработную плату бывшего председателя 13 Нью‑
Йоркской Фондовой Биржи (NYSE) Ричарда Грасса, многие ди‑
ректора такого же уровня, ранее подтвердившие размер своих 
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заработных плат, изменили свое мнение. Изменения в поведе‑
нии менеджеров были вызваны не только тем, что информация 
достигла большой аудитории (изменение pi), но и негативной 
оценкой гонорара Грасса. Негативная позиция увеличивает ре‑
путационные издержки, грозящие менеджеру. Другой способ 
изменения RCi — формирование общественного мнения.
Третий способ влияния СМИ на правую часть равенства — 
влияние на вероятность возникновения давления и взысканий, π. 
Это влияние возникает через три канала. Первый — политики. 
Для них важно мнение их будущих избирателей. Поэтому СМИ 
при воздействии на корпоративное поведение могут заручиться 
поддержкой политика, который, в свою очередь, заинтересован 
в своем имидже перед избирателями. Второй канал связан с ро‑
лью СМИ в битве между общественным интересом (когда аудито‑
рия интересуется общественно значимыми новостями) и личным 
интересом (развлекательные новости). Главная причина того, 
что личные интересы имеют так много веса в политических ре‑
шениях, связана с «рациональной апатией» избирателей. Одна‑
ко эта «рациональная апатия» может быть изменена СМИ. Делая 
политические новости развлекательными, СМИ могут завуали‑
рованно проинформировать читателей и таким образом снизить 
силу личных интересов. Третий канал связан с тем, что полити‑
ки заботятся не только о своей репутации перед избирателями, 
но также о своей репутации перед зарубежными странами. На‑
пример, российский президент Владимир Путин заботится о сво‑
ей репутации в западном мире, в частности в США. Любая но‑
вость (особенно переданная в международном СМИ), которая 
показывает его слабым или не контролирующим какую‑либо си‑
туацию, снижает доверие к нему в международных кругах. Таким 
образом, вероятнее он примет участие в решении той проблемы, 
которая обсуждается в международном сообществе.
В‑четвертых, СМИ могут влиять на правую сторону равен‑
ства, воздействуя на размер наказания Р. Это определенно вер‑
но, в случае если дело доходит до суда, потому что СМИ могут 
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влиять на настроение судьи, но также это верно, когда лобби 
воздействия имеет свободу действия в определении размера на‑
казания и это влияет на репутацию компании перед публикой.
Поэтому СМИ играют немаловажную роль в создании ре‑
путации руководителей корпораций и, действуя в этом направ‑
лении, как бы вынуждают их соблюдать принятые в обществе 
нормы поведения. Затем автор объясняет, как именно СМИ 
реализуют феномен влияния на корпорации. Довбыш справед‑
ливо выделяет несколько источников, через которые СМИ по‑
лучают информацию. Среди них: информационные продукты 
органов власти, источники внутри компании, группы интере‑
сов (активисты из числа акционеров, институциональные ин‑
весторы, защитники окружающей среды и т. д.) и отраслевые 
эксперты. Довбыш аргументировано объясняет, как формиру‑
ется новостная повестка. До аудитории СМИ добираются лишь 
тщательно отредактированные крохи того потока информации, 
который обрабатывают журналисты. Реальным ограничите‑
лем здесь являются фиксированные объемы газетных площа‑
дей, эфирного времени и времени прочтения текста на сайте.
Кроме того, выделим еще ряд факторов, определяющих те‑
матику публикаций СМИ. Это институциональные безличные 
факторы (временные и пространственные ограничения, кол‑
лективный характер производства, противоречие между регу‑
лярным производством новостей и нерегулярным потоком со‑
бытий и др.), а также агенты влияния:
1) экономические агенты (владельцы средств массовых 
коммуникаций, спонсоры, рекламодатели);
2) источники информации (все, кто обладает информацией, 
представляющей ценность для производителей новостей);
3) «государственные» агенты — индивиды, чье служебное 
положение в государственных структурах дает им доступ 
к ресурсам, которые могут использоваться вне предпи‑
санного назначения для давления на средства массовых 
коммуникаций;
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4) агенты, опосредующие (или имитирующие) влияние ау‑
дитории — медиаметрические фирмы, измеряющие рей‑
тинги, и рекламные агентства.
На материалы рядовых журналистов, в свою очередь, непо‑
средственно оказывают влияние три фактора:
◊ технически‑форматные ограничения;
◊ указания начальства, опосредующего влияние многих 
других агентов;
◊ источники.
В последней части работы О. С. Довбыш анализирует влияние 
СМИ на поведение корпораций на примере компании «Вым‑
пелком». Причины выбора именно этой компании следующие:
1) крупная, активно развивающаяся компания — торгует‑
ся на бирже (NYSE), с уверенностью может быть отне‑
сена к «голубым фишкам»;
2) компания заинтересована как в своих позициях на вну‑
треннем, российском рынке, так и в своем положении 
на Западе и в Азии;
3) компания негосударственная (это важно для анализа пу‑
бликаций: публикации в западных источниках, посвящен‑
ные государственным компаниям, в большом числе слу‑
чаев фактически посвящены политическим проблемам).
Автор проводит контент‑анализ сообщений о компании 
в российских печатных и интернет‑СМИ, затем проводит ана‑
логичный анализ для западных медиа. После обработки дан‑
ных исследователь делает справедливый вывод, что сообщения, 
распространяемые в российских СМИ, как правило, практи‑
чески не имеют никакого влияния на российские корпорации. 
Во‑первых, сообщения о неверном или незаконном поведе‑
нии компаний распространяются в основном в деловой прес‑
се («Ведомости», «Коммерсант»), которую читает достаточно 
узкий круг лиц. Такие публикации не могут иметь широкий 
общественный резонанс и запустить механизм влияния через 
общественное мнение. Во‑вторых, даже если публикация до‑
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ходит до внимания аудитории, она часто сталкивается с недо‑
верием со стороны читателей, т. к. в России в принципе дове‑
рие к прессе как к независимому институту достаточно низкое 
(по сравнению с западными странами).
С другой стороны, публикации в западных СМИ, по мне‑
нию исследователя, имеют гораздо большую силу. Крупные 
российские корпорации, имеющие интересы на западных рын‑
ках, в том числе финансовых, обращают внимание на то, что 
о них пишут на Западе и стараются избегать публикаций в свой 
адрес. К тому же для западных финансистов и инвесторов имеет 
большое значение репутация, которую компания имеет в СМИ.
Другой интересной работой по тематике нашего исследования 
является публикация А. Дайка и Н. Волчковой. Авторы в своей 
работе «Роль СМИ в корпоративном управлении (на приме‑
ре России)» [43] рассматривали роль средств массовой инфор‑
мации в корпоративном поведении в период с 1998 по 2002 гг. 
Ученые отмечают следующие причины выбора этого временно‑
го интервала. Во‑первых, в конце 1990‑х нарушения в корпора‑
тивном поведении в России были очень сильными, массовыми 
и явными, обеспечивая вполне достаточную область для анализа.
Во‑вторых, в период с 1999 по 2002 стандартные механизмы 
урегулирования этих нарушений или не существовали вовсе, 
или были абсолютно неэффективны (например, судебная кор‑
рупция). Таким образом, появилась возможность определить, 
имеют ли СМИ независимое влияние на ситуацию.
В‑третьих, в течение рассматриваемого периода времени 
российские менеджеры только учились учитывать влияние 
прессы и вряд ли рассматривали при принятии решений ре‑
путационные издержки, которые могут причинить сообще‑
ния в СМИ. Помимо роли идеальной лаборатории, изуче‑
ние альтернативных механизмов корпоративного управления 
в развивающихся рынках, таких как российский, может иметь 
и практическую выгоду в качестве альтернативного механиз‑
ма корпоративного управления. Доля инвестиций в развиваю‑
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щиеся рынки с несформированными законодательными систе‑
мами (Китай, Россия) быстро растет. Но западные инвесторы 
часто обнаруживают невосполнимые потери на этих рынках, 
т. к. большинство работающих в англо‑американской бизнес‑
модели институциональных норм в этих странах не действуют.
Также исследователи отмечают, что внимание к наруше‑
ниям в корпоративном управлении усиливается при публи‑
кациях в ведущей англоязычной прессе. При этом сообщения 
в местной российской прессе, по мнению и этих исследовате‑
лей, не имеют влияния. Одно объяснение бесполезности мест‑
ных газет — недостаток доверия. Другое — разоблачение рабо‑
тает только в том случае, если аудитория разделяет тот же набор 
ценностей. Если русские бизнесмены большинством акционе‑
ров не воспринимаются как нечто ужасное, то никакое разобла‑
чение не будет иметь силы.
Для выделения этих эффектов была использована русскоя‑
зычная газета «Ведомости». Так как эта газета издается совмест‑
но с The Wall Street Journal и Financial Times, то в их формате 
много общего. Исследования, свидетельствующие о том, что 
публикации в «Ведомостях» не имеют значительного эффек‑
та, подтверждают тот факт, что в России действенной являет‑
ся только одна форма разоблачения — это разоблачение перед 
интернациональным бизнес‑сообществом.
Особенности формирования репутации именно интерак‑
тивными СМИ отметил в своей работе «Формирование имид‑
жа политического субъекта в электронных СМИ: репутацион‑
ные риски и инвестиционные возможности» Е. В. Григорьев. 
По мнению исследователя, средства массовой информации 
благодаря своим техническим возможностям и сущностным 
характеристикам играют ключевую роль в процессах констру‑
ирования и реализации репутации, спонтанно или целенаправ‑
ленно создавая различные образы субъектов, актуализируя их 
положительные или отрицательные характеристики. Особое 
место в этом ряду занимают интернет‑СМИ, функциональный 
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и ресурсный потенциал которых позволяет вывести на новый 
уровень процессы создания репутации благодаря сочетанию 
характеристик, присущих традиционным mass‑media, и воз‑
можностей ресурсов Интернета. К числу эффектов автор от‑
носит переход к сетевой, нелинейной, многоканальной модели 
социально‑политической коммуникации, активизацию гори‑
зонтальных потоков обмена.
Исследователь О. В. Прасолова в работе «Формирование 
имиджа региона в средствах массовой информации» отмечает, 
что использование медийных технологий СМИ в процессе кон‑
струирования имиджа и репутации предполагает привлечение 
широкого инструментария, куда входят такие методики, как по‑
зиционирование, мифологизация, эмоционализация, вербали‑
зация и визуализация при разработке ключевых посланий [44].
Резюмируя, отметим: функция формирования обществен‑
ного мнения актуальна для всех типов СМИ. Однако в данной 
работе мы будем рассматривать интерактивные СМИ или, как 
их еще называют, «новые медиа» — термин, который в кон‑
це XX в. стали применять для интерактивных электронных из‑
даний с целью обозначения их отличий от традиционных ме‑
диа — газет, телевидения, радио.
Существует четыре ключевых взаимосвязанных процесса, по‑
средством которых современные исследователи описывают си‑
стему новых медиа, — это конвергентность, дигитализация, инте‑
рактивность и гипермедийность. Кратко охарактеризуем каждый.
Конвергентность — это процесс слияния, интеграции ин‑
формационных и коммуникативных технологий в единый 
информационный ресурс. Продукт этого процесса — муль‑
тимедийные форматы, комбинирующие в себе текстовую, 
видео‑ и аудио‑информацию.
Дигитализация — перевод информации в цифровую форму. 
Дает возможность преобразовать физические материалы в ин‑
формацию, легко поддающуюся электронному поиску и кате‑
горизации.
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Интерактивность: говоря о технической интерактивности, 
подразумевают взаимодействия между пользователем и техни‑
ческими средствами (человек — компьютер). В случае же со‑
циальной интерактивности речь идет о взаимодействии между 
пользователями посредством техники (человек — компьютер — 
человек). Потребитель контента СМИ может сам влиять на по‑
ток информации, участвовать в производстве продукта, что, 
несомненно, повышает интерес и градус доверия к журналист‑
скому коллективу.
Еще одна особенность — гипермедийность. Различные эле‑
менты в текстах и графиках, одновременно являющиеся ссылка‑
ми, позволяют читателю оперативно получить дополнительную 
информацию об интересующей его теме. Потребитель имеет 
дело не с линейным текстом, а с расширенным объемом ин‑
формации. Возможность создания гиперссылок в любом месте 
статьи дает журналисту при работе с планом содержания воз‑
можности, аналогичные тем, которые дает мультимедийность 
в плане выражения.
Таким образом, речь идет о самом широком перечне новых 
медиа‑форматов, которые могут включать в себя:








◊ другие ресурсы Веб 2.0.
Постепенно Интернет как медиаплатформа предоставил 
не только новые способы подачи информации, но и иннова‑
ционные стратегии продвижения медиабизнеса именно по‑
средством механизмов сочетания контента и его распростра‑
нения [45].
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Таким образом, новизна интерактивных медиа отразилась 
на всех этапах создания и распространения медиатекста, обна‑
ружив тем самым реальную социокультурологическую и ком‑
мерческую ценность. Что подтверждается эмпирическими дан‑
ными различных исследовательских агентств, таких как Nielse, 
Ipsos Comcon, McKinsey, PWC и др. И эта тенденция только 
усиливается.
К числу наиболее посещаемых интернет‑ресурсов в России 
относят, прежде всего, поисковую систему «Яндекс», элек‑
тронную почту Mail, социальные сети «Вконтакте», Facebook, 
Instagram, а также ряд других поисковых ресурсов и социаль‑
ных медиа, таких как Google, Rambler, YouTube, что подтверж‑
дается статистическими данными как профессиональных сооб‑
ществ, так и исследовательских агентств.
За новостной информацией аудитория идет к интерактив‑
ным СМИ, таким как «РИА Новости», ТАСС, РБК и т. д. Так, 
по данным за октябрь 2018 г., представленным Медиалогией 
(разработчиком автоматической системы мониторинга и ана‑
лиза СМИ и соцмедиа в режиме реального времени), топ‑10 
интернет‑ресурсов возглавляет Rbc.ru.
Данные тезисы подтверждаются масштабным исследовани‑
ем фонда «Общественное мнение» от 05.10.2017 о количестве 
пользователей Интернета в России летом этого года (слитый 
массив данных всех опросов 19,5 тысяч респондентов, прохо‑
дивших в июне, июле и августе).
Всего пользователей (выходили в Сеть не реже 1 раза в ме‑
сяц) — 70 % от всех россиян 18 лет и старше или 81,8 млн че‑
ловек. Ежедневно пользуются Интернетом 60 % или 70,4 млн 
опрошенных (весной и зимой 2017 г. — 61 %).
На основании представленных статистических данных мож‑
но сделать вывод, что информация в новых медиа воздейству‑
ет на огромное число россиян.
По мнению ряда исследователей, с развитием Интернета 
происходит сокращение печатных тиражей изданий и увели‑
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чивается влияние электронных СМИ. Все быстрее «отмира‑
ют» газеты, не пользующиеся спросом у потребителей, а также 
глянцевые журналы, которые не поспевают за развитием со‑
временных цифровых технологий [46].
Отметим, что электронная версия издания, размещенная 
в Интернете, зачастую имеет бо́льшую аудиторию, нежели ее 
бумажный аналог. Так, по данным Mediascope аудитория пе‑
чатной версии газеты «Коммерсантъ» составляет 228 тыс. че‑
ловек, в то время как число уникальных посетителей их сайта 
в Интернете составляет около 3,1 млн человек.
Мы разделяем позицию исследователей, утверждающих, что 
причина этого заключается в ключевых особенностях Интер‑
нета, привлекающих аудиторию: оперативность публикации 
информации при практически неограниченных объемах и ма‑
лых издержках на распространение, доступность для пользо‑
вателя, мультимедийные возможности, визуализация и инте‑
рактивность [47].
Подытоживая, подчеркнем: интерактивные СМИ являют‑
ся наиболее масштабным и в настоящее время действенным 
инструментом формирования общественного мнения, что об‑
уславливает высокую степень их влияния на возможность соз‑
дания и коррекции репутации предприятий.
Вместе с тем тема формирования репутации компаний сред‑
ствами массовой информации изучена крайне слабо. Установ‑
лен сам факт влияния СМИ на репутацию компаний, определе‑
на важность репутации для успешной деятельности компании 
на рынке. Однако имеются лишь единичные методики анали‑
за публикаций СМИ с точки зрения формирования обществен‑
ного мнения, отсутствует широкая практика анализа публика‑
ций СМИ, формирующих репутацию компаний, отсутствуют 
практические руководства для компаний, как обезопасить себя 
от диффамации.
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2.1. Репутационная ситуация предприятий 
на российском рынке
Во время кризисных явлений в экономике, таких как, например, кризис 2014–2017 гг., репутация стано‑
вится не только фактором успешности компании, но и одним 
из значимых ее активов. Об этом справедливо говорит замести‑
тель директора по коммуникациям крупнейшего венчурного 
фонда в России ФРИИ А. Изряднов. «Успех нашего бизнеса 
напрямую зависит от репутации компании. Если вы контро‑
лируете репутацию, то получаете очень важную для развития 
вашей компании информацию. Чаще всего критика отражает 
реальные прорехи в бизнесе и дает возможность их залатать. 
Любой негатив стоит воспринимать не как критику вашего 
бизнеса, а как возможность увидеть ваш бизнес со стороны. 
Именно в кризис репутация становится еще более важным 
активом, так как конкуренция в борьбе за клиентов повыша‑
ется, а репутация — один из важнейших инструментов повы‑
шения лояльности клиентов», — отмечает в одном из интер‑
вью эксперт [48].
Именно с этих позиций нами были проанализированы дан‑
ные по банкротствам физических лиц на территории УрФО, 
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раскрытые в Едином федеральном реестре сведений о бан‑
кротстве [49]. Согласно полученной информации, в пери‑
од с 2014 по 2017 гг. на территории УрФО банкротами стали 
3152 предприятия. Далее на основе публикаций в таких ин‑
терактивных СМИ, как URA.RU и Znak.com мы выделили 
151 компанию, которая в указанный период столкнулась с по‑
терей репутации в СМИ [50–60]. Примечателен тот факт, что 
ряд компаний, ранее подвергнутый критике в интерактивных 
СМИ, вскоре вступил в процедуру банкротства. Например, 
«Курганмашзавод», не раз становившийся объектом публи‑
каций СМИ из‑за своего владельца — зятя режиссера Ники‑
ты Михалкова [61].
Отметим, что на территории УрФО наиболее сильные ре‑
путационные потери понесли компании таких секторов, как 
обрабатывающее производство, розничная торговля и добы‑
ча полезных ископаемых, что коррелируется с экономически‑
ми показателями, представленными в открытых источниках 
по данным отраслям.
Показательным в этой связи, на наш взгляд, является ис‑
следование РБК, посвященное изменению секторов россий‑
ской экономики за шесть лет (2011–2016 гг.), где базовым был 
взят 2011 год.
В начале 2010‑х гг. положительная динамика отечествен‑
ного ВВП стала замедляться после бурного роста нулевых. 
С 2000 по 2010 гг. среднегодовой темп роста ВВП составлял 
4,8 %, согласно данным Росстатата. Мировая экономика за это 
время росла лишь на 2,8 % в среднем за год, по данным Всемир‑
ного банка. В следующем десятилетии все поменялось: сред‑
ний рост российского ВВП в 2011–2016 гг. составил 0,6 %, ми‑
рового — 2,6 %.
Для анализа эксперты рассматривали эффективность отрас‑
лей на основании собственной методики. Итоговый коэффи‑
циент эффективности дал понять, насколько вырос «резуль‑
тат» работы отрасли и какой вклад в его рост или сокращение 
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внесли работники компаний. Опираясь на данные Росста‑
та, эксперты посчитали кумулятивный прирост выпуска каж‑
дой отрасли за шесть лет, иными словами, узнали, насколько 
тот или иной сектор вырос с 2011 по 2016 гг. Этот показатель 
был разделен на относительный прирост сотрудников за те же 
шесть лет (данные Росстата по полному кругу организаций). 
Получившийся коэффициент стал показателем эффективно‑
сти отрасли [62].
Например, если объем выпуска в секторе вырос, а коли‑
чество работников выросло меньше или сократилось, зна‑
чит, производительность среднего работника отрасли повы‑
силась. При этом показатель работы у каждой отрасли свой. 
Для сельского хозяйства это индекс производства продукции 
в хозяйствах всех категорий, для промышленности — индекс 
промышленного производства. Промышленный сектор ав‑
торы‑исследователи разделили на три составляющих: до‑
быча полезных ископаемых, обрабатывающая промышлен‑
ность и производство, распределение электроэнергии, газа 
и воды.
Ключевой показатель для розничной и оптовой торговли, 
а также общественного питания — динамика их годового обо‑
рота (в сопоставимых ценах), для строительства — динамика 
объема работ. Рассмотреть все отрасли экономики оказалось 
невозможно, как отмечают авторы. Например, в финансовом 
секторе (банки, страхование и т. д.) нет аналога индекса про‑
изводства или оборота продукции, не с чем сопоставлять чис‑
ло сотрудников в образовании, здравоохранении или государ‑
ственном управлении. По некоторым отраслям нет стройных 
рядов данных — авторам удалось найти индекс физического 
объема услуг связи в 2014–2016 гг. (табл. 1), однако за более 
ранние периоды есть лишь итоги по кварталам, но не по годам. 
Кроме того, из данных Росстата не представляется возможным 
вычленить точную численность сотрудников в пассажирских 
и грузовых перевозках.
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Таблица 1









Общественное питание +4,5 +1,1 +1,0
Обрабатывающие производства +2,1 –9,5 +1,1
Сельское хозяйство +12,1 –20,2 +1,4
Розничная торговля –2,6 +11,4 +0,9
Строительство –8,6 –11,9 +1,0
Оптовая торговля +5,1 +2,9 +1,0
Добыча полезных ископаемых +6,4 +2,8 +1,0
Производство и распределение 
электроэнергии, газа и воды
–1,4 –5,4 +1,0
Так, в обрабатывающей промышленности, особенно акту‑
альной для Урала из‑за значительного числа различных пред‑
приятий на территории региона, выпуск вырос на 2 %, но ко‑
личество сотрудников сократилось сразу на 9,5 % [63]. Затраты 
на труд в этой отрасли играют значительную роль, и оптимиза‑
ция штата — часть стратегии по сокращению издержек. Именно 
сворачивание экономической активности в условиях кризиса 
стало одним из главных факторов сокращения численности за‑
нятых в обработке и, как следствие, роста эффективности, от‑
мечают авторы исследования. Меры по снижению издержек, 
несмотря на определенный благоприятный экономический эф‑
фект для промышленных компаний, стали точкой конфликта. 
Так, например, работники одного из крупнейших предприятий 
России «Уралвагонзавода» подавали в суд на компанию из‑за 
сокращения части зарплаты, что, несомненно, нанесло репу‑
тационный ущерб предприятию.
Как отмечают авторы исследования, сильнее всего постра‑
дал сектор розничной торговли. Кризис отразился на реальных 
доходах населения: с октября 2014 г. (тогда в последний раз на‑
блюдался их устойчивый рост) доходы сократились на 19,2 %, 
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о чем говорится в мониторинге Института социальной полити‑
ки Высшей школы экономики. Это напрямую отразилось на по‑
купательной способности россиян: как следует из данных Рос‑
стата, оборот розничной торговли с 2011 по 2016 гг. снизился 
на 2,6 % в реальном выражении (рис. 2). Сектор розничной тор‑
говли смог адаптироваться за счет накопленной ранее подушки 
безопасности и переориентации населения на более дешевую 
продукцию, спрос на которую оставался довольно устойчивым, 
но негативная динамика не привела к вытеснению сотрудни‑
ков из торговли и росту производительности труда. Наоборот, 
число занятых в розничной торговле выросло на 11,4 % (хотя 
увеличивалось не каждый год), обеспечив этому сектору самый 
низкий коэффициент эффективности — 0,87 — единственный 
ниже единицы. Другими словами, прирост работников в сек‑
торе торговли не смог обеспечить соразмерного роста эконо‑
мического результата в этой отрасли (более того, объемы про‑
даж снизились).
Рис. 2. Как розничная торговля и строительство 
приспособились к кризису [63]
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С другой стороны, в розничной торговле продолжается экс‑
пансия крупных игроков, в частности X5 и «Магнита». Эти ком‑
пании продолжают увеличивать количество магазинов, привле‑
кая новый персонал. На региональных рынках, и Свердловская 
область здесь не исключение, федеральные ретейлеры вынуж‑
дены бороться не только друг с другом, но и с местными тор‑
говыми сетями.
Неудивительно, что в условиях острой конкуренции и од‑
новременно тяжелых внешних условиях торговые компании 
озабочены сохранением своей репутации, прямое влияние 
на формирование которой оказывают интерактивные средства 
массовой информации, в том числе и за счет увеличения ин‑
тенсивности обмена потребительским опытом в сети Интер‑
нет. Как пишет директор федеральной брендинговой компании 
«Ребус» А. Железнов [64], согласно внутреннему исследованию 
фирмы, основанному на анализе влияния пиара в Интернете 
на 243 предприятия, 36 % пользователей безоговорочно верят 
любой информации, полученной из Сети; 42 % доверяют ей, 
но с оглядкой; 77 % компаний теряют клиентов из‑за негатив‑
ных статей и отзывов в Интернете. Таким образом, автор отме‑
чает, что средства массовой информации стали инструментом 
конкурентной борьбы между предприятиями. СМИ исполь‑
зуют для размещения порочащей репутацию конкурентов ин‑
формации или же для создания положительного информацион‑
ного фона вокруг компании путем размещения «позитивных» 
публикацией и покупки «блока на негатив», суть которого за‑
ключается в том, что СМИ на контракте в своих публикаци‑
ях игнорирует любые отрицательные события, происходящие 
с предприятием. С тезисами Железнова согласен и директор 
коммуникационного агентства Magic.inc П. Маматов, который 
озвучил схожие мысли в интервью порталу 66.RU [65].
Согласно внутренней статистике одного из крупных инте‑
рактивных СМИ, работающих на территории УрФО, по ситуа‑
ции на начало 2018 г. более 56 предприятий заключили контрак‑
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ты на ту или иную форму информационного сотрудничества. 
Из них 10 — это представители промышленного сектора, 3 — 
розничной торговли, 7 — предприятия нефтегазового сектора. 
Ряд соглашений был заключен после того, как в СМИ появи‑
лись публикации, формирующие негативную репутацию этих 
компаний в глазах стейкхолдеров.
Вышеизложенное актуализирует необходимость обраще‑
ния к изучению методов и инструментов, используемых ин‑
терактивными СМИ для воздействия на репутацию пред‑
приятий.
2.2. Анализ методов формирования репутации 
интерактивными СМИ
Чтобы проверить, действительно ли интерактивные средства 
массовой информации влияют на формирование общественно‑
го мнения, что, в свою очередь, обуславливает формирование 
позитивной или негативной репутации, мы провели опрос пу‑
тем анкетирования в сети Интернет. В опросе приняло участие 
412 человек в возрасте от 18 до 45 лет.
Подавляющее большинство опрошенных узнает новости 
посредством среды Интернет: из интернет‑порталов — 64 %; 
из пабликов в соцсетях, не представляющих СМИ, — 24 %; 
только 12 % респондентов используют традиционные медиа 
(ТВ, радио, газеты). Подчеркнем, что Интернет является ис‑
точником информации, вызывающим большее доверие у 88 % 
респондентов.
Для получения информации 56 % опрошенных используют 
планшет и/или смартфон, 32 % — настольный компьютер, но‑
утбук и 12 % — телевизор и радиоприемник.
При ответе на вопрос «Часто ли негативный или позитив‑
ный отзыв о компании, опубликованный в СМИ или в соц‑
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сетевых пабликах, не представляющих СМИ, влияет на ваше 
мнение о компании?» мнения распределились следующим об‑
разом: «да, часто» — 37 %; «да, иногда» — 39 %; «никогда» — 24 % 
опрошенных. При этом степень влияния сообщения в СМИ 
или в соцсетевых пабликах, не представляющих СМИ, на мне‑
ние о компании большинством респондентов была оценена 
как сильная: «очень сильно» ответило 33 % и «достаточно силь‑
но» — 34 %, в то время как «слабо» и «очень слабо» — 19 и 14 % 
соответственно.
При оценке степени влияния повторного сообщения на мне‑
ние о компании мы получили следующие данные: «очень силь‑
но» и «достаточно сильно» 23 и 40 %, «слабо» и «очень слабо» — 
22 и 15 % соответственно.
Представляют интерес доминантные мнения, полученные 
при ответах на вопросы «Приходилось ли вам отказываться 
от покупки продукта и (или) услуги компании после того, как 
вы видели негативный отзыв о ней в СМИ или соцсетях?»: «ино‑
гда» — 37 %; «да, часто» — 26 %; «нет, не приходилось» — 10 %. 
«На ваш взгляд, СМИ и соцсетевые паблики, не представляю‑
щие СМИ, участвуют в формировании репутаций компаний?»: 
«достаточно сильно» — 41 %; «слабо» — 30 % и «очень силь‑
но» — 20 %.
Мы полагаем, что, основываясь на результатах исследова‑
ний, проведенных аналитическими агентствами и получен‑
ных нами, можно сделать вывод: общественность предпочи‑
тает потреблять новостную информацию преимущественно 
из интерактивных СМИ, пользующихся в настоящий момент 
наибольшим доверием и формирующих общественное мнение 
относительно репутации компании.
Проанализируем ряд публикаций в материалах интерактив‑
ных СМИ, работающих на территории УрФО, с наибольшим 
охватом ежесуточной аудитории. Это URA.RU, Znak.com. В ка‑
честве объекта рассмотрим предприятия УрФО промышленно‑
го сектора и розничной торговли.
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Для анализа мы будем использовать описанный ранее ин‑
струментарий, посредством которого интерактивные средства 
массовой информации формируют общественное мнение. От‑
метим, что на сегодняшний день фактически единственной 
методикой анализа публикаций СМИ с точки зрения форми‑
рования общественного мнения является метод исследователя 
П. Столяренко, который выделил следующие критерии: отсыл 
к анонимному авторитету; подмена вербальных обозначений; 
информационная блокада; использование лидеров мнений; 
стереотипизация; констатация факта; ложная аналогия; метод 
семантического манипулирования. Наличие их в публикациях 
СМИ позволяет судить о направленном воздействии на форми‑
рование общественного мнения.
Мы изучим две конфликтные ситуации, в которых СМИ уча‑
ствовали в формировании общественного мнения вокруг пред‑
приятий, что не могло не отразиться на их репутации.
Первая ситуация — конфликт рабочих «Уралвагонзавода» 
с руководством предприятия из‑за сокращения зарплат. Рас‑
смотрим, как этот конфликт подавало URA.RU [59]:
Критерий Наличие





Да. «С начала 2018 года 25 мужи‑
ков из литейного цеха № 563 на‑
чали отстаивать свою стабильность 
не на словах, а на деле» (речь в ма‑
териале лишь о сокращении зар‑
платы сотрудникам при уменьше‑
нии часов их работы)
Информационная блокада Нет
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Да. «Холеные юристы смеялись 
над работягами»
Мы видим в материале несколько случаев, сигнализирую‑
щих о направленном формировании общественного мнения. 
Автор создает негативную репутацию руководителям «Урал‑
вагонзавода» и представляющим компанию юристам. В про‑
тивовес им рабочие УВЗ подаются как жертвы обстоятельств.
В публикации агентства Znak.com [58] ни один из инстру‑
ментов не использовался. Это позволяет сделать вывод о том, 
что материал никак не формирует общественное мнение. Од‑
нако внимательное прочтение материала на сайте издания го‑
ворит об обратном. Инициализировать инструменты форми‑
рования общественного мнения не позволяет недостаточность 
текущего инструментария.
Следующая конфликтная ситуация связана с федеральной 
компанией X5 Retail group, которой принадлежит торговая сеть 
«Пятерочка». В феврале 2016 г. охранники одного из магазинов 
«Пятерочки» в Екатеринбурге избили двух покупателей. Один 
из избитых позже скончался.
Материал URA.RU [53]:
Критерий Наличие
Отсыл к анонимному авторитету Нет
Подмена вербальных обозначений Да. «ЧОПовцы‑садисты»
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Критерий Наличие
Информационная блокада Нет







Материал формирует негативное мнение вокруг компании, 
используя подмену вербальных обозначений.
Материал агентства Znak.com [54]:
Критерий Наличие











Да. «Он неоднократно изби‑
вал мужчин, которых охра‑
на подозревала в краже про‑
дуктов питания»
Материал формирует негативное мнение вокруг компании, 
используя метод семантического манипулирования.
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Как следует из представленных данных, имеющегося ин‑
струментария недостаточно для того, чтобы полноценно ана‑
лизировать публикации в интерактивных СМИ для установ‑
ления степени их влияния на формирование общественного 
мнения в целом и репутации конкретного предприятия в част‑
ности. Мы полагаем, что представленная методика игнориру‑
ет такие важные компоненты журналистского материала, как 
заголовок, фотография, излишне усложняет анализ лексики, 
вводя такие понятия, как «метод семантического манипулиро‑
вания» и «подмена вербальных обозначений». Метод отсылки 
к анонимному авторитету вообще практически не использует‑
ся интерактивными СМИ, поэтому излишен.
Вышеизложенное дает основания говорить о необходимости 
разработки методики анализа публикаций в интерактивных СМИ.
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3. Разработка и апробация 
авторской системы анализа 
методов формирования репутации 
интерактивными СМИ
3.1. Технологии формирования  
репутации компаний
Как отмечалось ранее, имеющийся аналитический ин‑струментарий недостаточен для анализа используемых 
методов воздействия на общественное мнение в публикациях 
интерактивных СМИ. Мы предлагаем авторскую методику, со‑
гласно которой анализу подлежат следующие элементы публи‑
кации интерактивного СМИ: заголовок, фотография, лексика 
материала, использование различных точек зрения в материа‑
ле, применение логических манипуляций. Рассмотрим более 
подробно каждый из параметров.
Заголовок:
◊ информационный (не влияет на направленное измене‑
ние общественного мнения);
◊ экспрессивный (влияет на направленное изменение об‑
щественного мнения).
Фотография:
◊ информационная (не влияет на изменение обществен‑
ного мнения);
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◊ экспрессивная (влияет на направленное изменение об‑
щественного мнения);
Лексика материала:
◊ наличие или отсутствие оценочных суждений (нали‑
чие влияет на направленное изменение общественно‑
го мнения);
◊ наличие или отсутствие подмены вербальных обозначе‑
ний (наличие влияет на направленное изменение обще‑
ственного мнения).
Использование различных точек зрения в материале:
◊ наличие или отсутствие нескольких точек зрения (отсут‑
ствие влияет на направленное изменение общественно‑
го мнения);
◊ использование ссылки на анонимный авторитет (нали‑
чие влияет на направленное изменение общественно‑
го мнения);
◊ использование лидера общественного мнения (нали‑
чие влияет на направленное изменение общественно‑
го мнения).
Применение логических манипуляций:
◊ использование констатации факта;
◊ использование ложной аналогии.
С целью апробации предложенного инструментария проа‑
нализируем описанные ранее публикации.
Используя предложенные нами критерии, рассмотрим, 
как конфликт рабочих «Уралвагонзавода» с руководством 
предприятия из‑за сокращения зарплат подавали URA.RU 
и Znak.com.
Проанализируем публикацию агентства URA.RU.
Заголовок: «Рабочие судятся с Уралвагонзаводом: „Зарплата 
упала вдвое“». Подзаголовок: «Холеные юристы смеялись над 
работягами, главный металлург спрятался от коллег».
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Тип заголовка: экспрессивный. Автор публикации сразу 
формирует негативное мнение о руководстве УВЗ и юристах.
Фотография к материалу [50]:
Подпись к снимку: «Несогласных с политикой руководства 
работников УВЗ вынуждают уйти с предприятия».
Тип фотографии: экспрессивный. На первом плане бездо‑
мный гражданин, на заднем плане видно название «Уралвагон‑
завод». Для читателя очевидна мысль, что работники предпри‑
ятия станут бомжами.
Лексика материала: присутствуют оценочные суждения.
«В засаленных кофтах и мятых футболках рабочие старались 
отсесть как можно дальше. После чего подкладывали под го‑
лову китайские пуховики и пытались хоть немного поспать/В 
первом ряду сидел директор УВЗ по юридическим вопросам 
Сергей Белов. Мужчина в дорогом костюме спокойно читал 
деловую газету, порой отвлекаясь на сообщения в смартфоне» 
(автор противопоставляет бедных рабочих, которые вызыва‑
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ют сочувствие, и успешного юриста, дорогой костюм которо‑
го в данном дискурсе вызывает раздражение).
Есть подмена вербальных обозначений: «С начала 2018 года 
25 мужиков из литейного цеха № 563 начали отстаивать свою ста‑
бильность не на словах, а на деле» (речь в материале лишь о сокра‑
щении зарплаты сотрудникам при уменьшении часов их работы).
Использование различных точек зрения в материале присут‑
ствует, логических манипуляций в материале нет.
Вывод: материал создает негативную репутацию для пред‑
приятия путем формирования отрицательного мнения о менед‑
жменте компании и условиях труда на предприятии.
Рассмотрим публикацию в интернет‑газете Znak.com.
Заголовок: «Рабочие двух цехов УВЗ подали в суд на свое ру‑
ководство».
Тип заголовка: информационный. По сути, мы имеем дело 
с констатацией факта, пусть и негативного для репутации ком‑
пании.
Фотография к материалу [51]:
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Подпись к снимку: «Рабочие УВЗ будут выбивать себе зар‑
плату через суд».
Тип фотографии: информационный, снимок лишь визуали‑
зирует для читателя логотип «Уралвагонзавода». Негативную 
для репутации компании коннотацию имеет подпись к сним‑
ку, где говорится о том, что рабочие будут «выбивать» себе 
зарплату.
Лексика материала: присутствуют оценочные суждения.
«Менеджеры УВЗ отказывались даже от предложений встре‑
титься с недовольной частью коллектива. После этого сотрудни‑
ки цеха начали „итальянскую забастовку“. Автор подчеркива‑
ет, что руководство не прислушивается к сотрудникам и не идет 
им навстречу.
Подмены вербальных обозначений нет. Использование раз‑
личных точек зрения в материале присутствует, логических ма‑
нипуляций в материале нет.
Вывод: в материале используются преимущественно ней‑
тральные для репутации компании инструменты, тем не ме‑
нее, формирующие негативное общественное мнение о ком‑
пании.
Проанализируем произошедшие в торговой сети «Пятероч‑
ка» события, поданные URA.RU.
Заголовок: «Охранники „Пятерочки“ в Екатеринбурге заби‑
ли покупателя до смерти».
Подзаголовок: «Прыгали на грудную клетку, кидали в ви‑
трину. Виновные не наказаны».
Тип заголовка: экспрессивный. Автор публикации сразу 
формирует резко негативное мнение о людях, которые работа‑
ют в компании «Пятерочка» и пугают читателей потенциаль‑
ной угрозой при походе в этот магазин.
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Фотография к материалу [52]:
Подпись к фото: «В Екатеринбурге чоповцев обвиняют 
в смерти покупателя».
Тип фотографии: информационный. И сам снимок, и под‑
пись к нему непосредственно не влияют на формирование ре‑
путации компании.
Лексика материала: присутствуют оценочные суждения.
«ЧОПовцы‑садисты/Павла затащили в магазин/когда их 
били, она стояла, показывала на Павла и говорила: «Правиль‑
но, дайте ему хорошенько!»/Данила и Павла утащили в подсоб‑
ное помещение, где избиение продолжилось/мужчина умирал 
на глазах у матери. Через неделю состояние стало критическим». 
Шокирующие для читателя детали формируют резко негатив‑
ное отношение к компании.
Подмены вербальных обозначений нет. Использование раз‑
личных точек зрения в материале присутствует, логических ма‑
нипуляций в материале нет.
Вывод: материал формирует негативную репутацию ком‑ 
пании.
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Так подает ту же историю ресурс Znak.com.
Заголовок: «В Екатеринбурге охраннику „Пятерочки“, из‑
бивавшему посетителей, дали 10 лет колонии».
Тип заголовка: экспрессивный. У читателя сразу форми‑
руется негативное мнение о сотруднике магазина и компании 
в целом.
Фотография к материалу [53]:
Подпись к фото: отсутствует.
Тип фото: информационный. Снимок никак не влияет 
на формирование репутации компании.
Лексика материала: присутствуют оценочные суждения.
«Александр Кузнечихин, уличен в избиении покупателей 
и вымогательстве/он неоднократно избивал мужчин, которых 
охрана подозревала в краже продуктов питания/По звонку за‑
ведующей Кузнечихин прибыл в магазин, завел мужчину в под‑
собное помещение и принялся его запинывать/Кузнечихин их 
жестоко избил». Негативная информация о преступнике, кото‑
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рый в материале позиционируется не как представитель ЧОП, 
а как сотрудник магазина, формирует отрицательный образ всей 
компании в глазах обывателя.
Подмены вербальных обозначений нет. Использование 
различных точек зрения в материале отсутствует, сама публи‑
кация подана в критическом ключе по отношению к осуж‑
денному сотруднику. Логических манипуляций в материале 
нет.
Вывод: материал формирует негативную репутацию ком‑ 
пании.
Используя предложенную методику анализа применения ин‑
струментов формирования общественного мнения в публика‑
циях интерактивных СМИ, мы видим, что средства массовой 
информации, во‑первых, активно участвуют в процессе форми‑
рования негативной репутации компаний, во‑вторых, исполь‑
зуют для этого комплекс различных манипулятивных элемен‑
тов от экспрессивных заголовков и фотографий до оценочной 
лексики и логических манипуляций.
Отметим, что, используя те же самые элементы, мож‑
но формировать также положительную репутацию компа‑
ний. Наглядно это можно увидеть, проанализировав даль‑
нейшие публикации по тем же самым тематикам URA.RU 
и Znak.com.
Конфликт рабочих с Уралвагонзоводом состоялся в нача‑
ле февраля 2018 г. После серий нескольких критических пу‑
бликаций агентство URA.RU стало в своих материалах 
нивелировать конфликт и формировать положительную репу‑
тацию компании. Примером может служить следующий ма‑ 
териал.
Заголовок: «К годовщине своего назначения гендиректор 
УВЗ поднимет зарплату рабочим».
Тип заголовка: экспрессивный. Заголовок несет положитель‑
ный посыл, формируя мнение о том, что компания заботится 
о своих сотрудниках, повышая им зарплату.
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Фотография к материалу [56]:
Подпись к фото: «Подчиненные Александра Потапо‑
ва не спешат рассказывать о возможном повышении зарплат 
на предприятии».
Тип фотографии: информационный. Снимок и подпись к нему 
практически не влияют на формирование репутации компании.
Лексика материала: нет оценочных суждений и подмены вер‑
бальных обозначений.
В публикации используется несколько точек зрения. В мате‑
риале присутствует логическая манипуляция «констатация фак‑
та». «Руководители АО «Научно‑производственная корпорация 
«Уралвагонзавод» уже утвердили либо готовятся утвердить при‑
каз об индексации размера окладов и дополнительных выплат со‑
трудникам предприятия». Автор не знает, утвержден ли приказ 
о повышении зарплат сотрудникам, однако и в заголовке, и в тек‑
сте материала речь об этом идет, как о свершившемся факте.
Вывод: материал формирует положительную репутацию ком‑
пании, с одной стороны, уходя от оценок предприятия на уровне 
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лексики, с другой стороны, используя позитивный информа‑
ционный повод, сведения о котором не имеют подтверждения. 
Больше публикаций на эту тематику агентство не делало, фак‑
тически поставив точку в этой истории для своих читателей.
Рассмотрим, как изменилось освещение компании «Пяте‑
рочка» агентством URA.RU после февраля 2017 г., когда агент‑
ство освещало историю об избиении охранником магазина од‑
ного из покупателей. После размещения материала на сайте 
стали появляться публикации, формирующие позитивный 
имидж компании. Например, такие.
Заголовок: «Покупай свое, родное. Уральские производите‑
ли завоевали доверие крупной торговой сети».
Тип заголовка: экспрессивный. Автор формирует позитив‑
ное мнение о неназванной в заголовке федеральной сети в со‑
знании потребителя, используя позитивно окрашенную оце‑
ночную лексику: «родное», «свое».
Фотография к материалу [57]:
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Подпись к фотографии: «Доля отечественной продукции 
в ассортименте магазинов „Пятерочка“, „Перекресток“ и „Ка‑
русель“ превышает 90 %».
Тип фотографии: экспрессивный. Читатель видит полные 
различных фруктов прилавки и заинтересованных покупате‑
лей. Подпись к фото также призвана формировать доверие у по‑
требителя.
Лексика материала: в тексте присутствует оценочная лек‑
сика. «Одна из ведущих мультиформатных розничных россий‑
ских компаний X5 Retail Group», «доля местных производите‑
лей в ассортименте торговых сетей „Пятерочка“, „Перекресток“ 
и „Карусель“ в ряде субъектов Уральского федерального окру‑
га превысила 25 %». 
Автор сообщает читателям, что розничная сеть «ведущая» — 
значит, ей можно доверять. Кроме того, автор вызывает у чи‑
тателя чувство сопричастности, используя слова «местный», 
«отечественный». Подмены вербальных обозначений в текс‑ 
те нет.
В материале отсутствует несколько точек зрения. Логиче‑
ских манипуляций в тексте нет.
Вывод: материал создает благоприятную репутацию компа‑
нии. Сам же инцидент в дальнейшем фигурирует в публикаци‑
ях агентства всего один раз.
Так подавал эту историю портал Znak.com.
Заголовок: «В Екатеринбурге огласят приговор охраннику 
супермаркета, забившему до смерти покупателя».
Тип заголовка: экспрессивный. Автор намеренно вызывает 
у потенциального читателя эмоции страха и любопытства для 
повышения читаемости материала.
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Фотография к материалу [53]:
Подпись к фотографии: «Теперь сотруднику ЧОП грозит 
10 лет тюрьмы».
Тип фотографии: экспрессивный. Читатель видит лицо убий‑
цы, подпись под фото раскрывает больше информации о нем. 
При этом сделан акцент на том, что убийца — сотрудник ЧОП, 
а не продуктового магазина «Пятерочка», как это подавалось 
изначально.
Лексика материала: в материале присутствует оценочная лек‑
сика. «В Орджоникидзевском суде Екатеринбурга вынесут при‑
говор бывшему сотруднику ЧОП „Цезарь‑Сателлит“ Александру 
Кузнечихину, обвиняемому в избиении покупателей магазина, 
а также в вымогательстве»; «URA.RU подробно писало об этой 
шокирующей истории»; «показания Тюлькина успел записать 
участковый, пока парень был еще жив»; «Тюлькина, по его сло‑
вам, били по голове, ребрам, почкам, прыгали ему на грудную 
клетку». Автор формирует у читателя крайне негативное мнение 
об инциденте и его фигурантах. Однако в тексте нет ни одного 
упоминания о «Пятерочке», за счет чего репутация компании за‑
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щищена. Зато формируется отрицательная репутация ЧОП «Це‑
зарь‑Сателлит», весь негатив от истории обращен на нее.
В материале присутствует несколько точек зрения. Логиче‑
ских манипуляций в тексте нет.
Вывод: материал смещает акценты в конфликтной ситуации, 
весь негатив от истории обращается на другое предприятие. 
Издание Znak.com вообще предпочло игнорировать эту исто‑
рию, однако сразу после публикации об инциденте в магазине 
издание стало выпускать материалы, создающие позитивную 
репутацию ретейлера в Курганской области. Например, такие.
Заголовок: «X5 инвестирует 1,3 млрд рублей в Зауралье. До‑
говор заключен по поручению Кокорина».
Тип заголовка: экспрессивный. Курганская область не изба‑
лована инвесторами, поэтому новость воспринимается местной 
аудиторией в позитивном ключе. Положительный эффект в ма‑
териал добавляет и упоминание в заголовке губернатора Коко‑
рина, который имеет сильные позиции и поддержку в регионе.
Фотография к материалу [66]:
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Подпись к фото: «Документ подписали заместитель губер‑
натора Сергей Чебыкин и руководитель ООО „Агроторг“ Ар‑
тем Смоленский».
Тип фото: экспрессивный. Снимок и фото формируют поло‑
жительную репутацию компании, так как подтверждают факт 
успешного заключения договора.
Лексика в материале: отсутствует оценочная лексика, нет 
подмены вербальных обозначений.
В тексте нет логических манипуляций, не представлено 
несколько точек зрения.
Вывод: материал создает позитивный образ компании.
Как следует из представленных данных, интерактивные 
СМИ участвуют в формировании не только отрицательной, 
но и положительной репутации компаний.
Подытоживая, отметим, что критерии анализа, предложен‑
ные нами, позволяют эффективно исследовать материалы ин‑
терактивных СМИ.
3.2. Разработка алгоритма нивелирования 
репутационных рисков для предприятия
Как мы показали выше, СМИ, во‑первых, оказывают су‑
щественное влияние на формирование репутации предпри‑
ятий, во‑вторых, активно участвуют в этом процессе, вы‑
нуждая компании использовать разного рода ресурсы, в том 
числе и на устранение последствий репутационных потерь. 
На наш взгляд, куда более эффективно заранее выстроить си‑
стему взаимодействия со средствами массовой информации, 
как позволяющую нивелировать риски от возможных ин‑
формационных атак, так и предоставляющую возможность 
использовать медиа в целях формирования благоприятной 
репутации.
71
3.2. Разработка алгоритма нивелирования репутационных рисков для предприятия
В рамках создания подобной системы взаимодействия 
со СМИ с целью контроля за репутацией компании мы пред‑
лагаем алгоритм, состоящий из нескольких шагов.
Базовым шагом должно стать создание отдельной струк‑
туры в отделе маркетинга либо создание PR‑отдела для взаи‑
модействия со СМИ. Подчеркнем особую значимость прин‑
ципов работы этого отдела: с одной стороны, специалисты 
должны иметь доступ ко всей информации о деятельности 
компании, с другой — руководитель данной структуры дол‑
жен единолично отвечать за все общение компании с журна‑ 
листами.
Если представлять эту систему графически, она будет на‑
поминать перевернутые песочные часы: в самом узком месте 
будет находиться PR‑служба, широкие части часов — это со‑
ответственно внешняя информационная среда компании, ко‑
торая включает в себя различные медиа, и внутренняя инфор‑
мационная среда компании, включающая в себя все сведения 
о деятельности предприятия, его проектах, поведении сотруд‑
ников и т.д (рис. 3).
Рис. 3. Схема работы отдела, отвечающего  
за взаимодействие со СМИ
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Преимущества такой структуры заключаются, на наш взгляд, 
в следующем. Во‑первых, консолидация информации о дея‑
тельности компании, в том числе о проектах, которые могут 
потенциально стать точками репутационных потерь, позволя‑
ет сотрудникам подразделения вовремя оценить и предупре‑
дить интерес СМИ к опасным темам, а значит:
◊ заранее заблокировать доступ СМИ ко всем источни‑
кам информации;
◊ дозировать информацию для СМИ;
◊ предложить СМИ другой информационный повод вме‑
сто искомого;
◊ дать исчерпывающий ответ на вопросы журналиста, тем 
самым нивелируя его профессиональное желание и обя‑
занность как можно больше узнавать о предмете своего 
материала.
Во‑вторых, владение информацией о внутренней среде ком‑
пании позволяет не только грамотно, но и интересно отвечать 
на вопросы СМИ, предлагать им различные информационные 
поводы для публикации.
Как мы отмечали в первой главе, СМИ находятся в посто‑
янном поиске тем для материалов, поэтому зачастую готовы 
бесплатно опубликовать интересный для их ядерной ауди‑
тории материал, созданный PR‑службой компании. Медиа, 
таким образом, получит трафик пользователей. Компания, 
в свою очередь, во‑первых, укрепит свои отношения со СМИ, 
что может помочь в случае возникновения конфликтной си‑
туации, во‑вторых — повысит частоту своей упоминаемости 
в медиа, что будет работать на формирование ее (компании) 
репутации.
После завершения процесса институционального оформле‑
ния такой структуры и ее интеграции в работу компании необ‑
ходимо проанализировать и выделить те СМИ, которые наибо‑
лее вероятно будут освещать деятельность данного предприятия 
в своих материалах. Мы считаем, что руководству нужно заранее 
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лично познакомиться с руководителями и ведущими журнали‑
стами выбранных изданий. Выстроенные отношения с журна‑
листами позволят «влиять» на подачу опасной для репутации 
компании темы в СМИ, отношения с руководством компа‑
нии — директором или главным редактором — также позволят 
взаимодействовать с изданием. Отметим, что рядовые журна‑
листы, как правило, не принимают решения о публикации того 
или иного материала, не выбирают уровень подачи этого мате‑
риала аудитории, а также не имеют права отказываться от пу‑
бликации материала, редактировать его после выпуска или же 
вовсе удалять материал. Эти моменты находятся в компетен‑
ции руководителя СМИ.
Далее необходимо наладить систему регулярной подачи кон‑
тента для выбранных СМИ. Необходимо узнать у сотрудников 
СМИ, какие темы в деятельности компании могли бы быть 
им интересны. Затем следует создавать и регулярно рассылать 
в СМИ пресс‑релизы, руководствуясь следующими принципа‑
ми в их разработке.
В пресс‑релизе должно содержаться следующее:
◊ заголовок, привлекающий внимание и раскрывающий 
основную идею новости;
◊ вводная часть, в которой приводится краткое содер‑
жание новости, причем самое важное вынесено в на‑ 
чало;
◊ основной текст, в котором сообщаются подробности 
и кратко описываются контекст и предыстория;
◊ одна или несколько цитат от представителя компании.
Следует учитывать и временную специфику работы СМИ. 
В будние дни ведущие интерактивные СМИ не будут брать со‑
общения из пресс‑релизов на сайты, если они не затрагивают 
какую‑либо резонансную тему. Иная ситуация складывается 
в период праздников, кроме того, журналистам часто не хва‑
тает «настоящих» новостей по субботам и воскресеньям. Этим 
стоит пользоваться.
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Кроме того, необходимо наладить систему мониторинга пу‑
бликаций в СМИ. Это служит нескольким целям, среди ко‑
торых:
◊ понимание того, какой имидж и какая репутация ком‑
пании складывается в данный момент в представлении 
общественности;
◊ отслеживание того, как компания представлена в СМИ, 
а также опровержение неверных сведений;
◊ повышение осведомленности о том, что и как представ‑
лено в СМИ, чтобы избежать подводных камней и пра‑
вильно использовать СМИ как информационный канал. 
Ежедневный мониторинг СМИ может осуществлять‑
ся следующим образом: включение в повестку каждого 
совещания отчета участников о том, что привлекло их 
внимание в средствах массовой информации с момента 
последнего совещания. Каждый читает газеты и следит 
за новостями по социальной тематике на радио и теле‑
видении, а также в Интернете. Значительный объем ин‑
формации можно почерпнуть, просто опрашивая коллег 
о том, какие публикации попались им на глаза. Кроме 
того, существует специальный компьютерный софт, по‑
зволяющий наглядно отслеживать упоминание компа‑
нии в СМИ.
Также необходимо заранее обсудить с руководством орга‑
низации ограничения бюджета на нивелирование репутацион‑
ных потерь в СМИ. Возникают ситуации, когда СМИ вынуж‑
денно или целенаправленно регулярно публикуют материалы, 
наносящие вред репутации компании. Бывает, что для компа‑
нии выгоднее заключить договор об информационном сотруд‑
ничестве со СМИ, который предусматривает редактирование 
уже вышедших материалов в СМИ, а также запрет на дальней‑
шую публикацию негативных материалов.
В случае возникновения резонансных историй, связанных 
с компанией, необходимо предоставлять СМИ всю полноту 
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информации, чтобы избежать появления слухов и домыслов, 
а также снизить заинтересованность и активность журналистов 
в самостоятельном поиске информации. Для этого проводятся 
пресс‑конференции. Во время их организации необходимо ру‑
ководствоваться следующими принципами:
◊ тема пресс‑конференции имеет новостную ценность сама 
по себе;
◊ в приглашениях, разосланных по редакциям, указана 
тема пресс‑конференции, время и место ее проведения, 
номера телефонов контактных лиц, которые смогут от‑
ветить на любые вопросы журналистов;
◊ приглашения были направлены в заинтересованные 
СМИ заранее;
◊ был подготовлен раздаточный материал с важными под‑
робностями;
◊ каждый из участников отвечает за конкретный аспект, 
и было произведено окончательное распределение от‑
ветственности и полномочий;
◊ вместе с приглашениями был разослан пресс‑релиз для 
того, чтобы представители СМИ, которые не смогут при‑
сутствовать на пресс‑конференции, также получили ин‑
формацию о событии.
Чтобы приводимый здесь метод работал, информация, пре‑
доставляемая прессе, должна быть сформулирована коррек‑
тно, она должна быть ясной и доступной для понимания, чтобы 
каждый журналист мог использовать ее, не добавляя собствен‑
ных толкований и пояснений. Лучшее время для проведения 
пресс‑конференций — с 10 до 12 утра. В это время журналисты 
с большей вероятностью будут свободны и смогут присутство‑
вать, а также у них будет время подготовить качественную ста‑
тью или новостную заметку.
Из вышеизложенного следует, что схематически работу ком‑
пании по контролю за репутацией во время взаимодействия 
со СМИ можно представить так (рис. 4):
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Создание структуры, отвечающей 
за взаимодействие со СМИ
Интеграция ее в работу остальной 
компании и распределение 
функций между сотрудниками
Налаживание личной  
коммуникации с сотрудниками 
и руководством интересующих 
СМИ
Регулярное предоставление СМИ 
интересного контента, 









сотрудничестве со СМИ в случае 
критических ситуаций
Рис. 4. Схема работы компании по контролю за репутацией  
во время взаимодействия со СМИ
Применяя данный алгоритм, возможно в короткие сроки 
наладить работу со средствами массовой информации либо 
в целях формирования положительной репутации для компа‑
нии, либо для того, чтобы нивелировать репутационные поте‑
ри от взаимодействий СМИ с целевой аудиторией.
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Заключение
В предложенном научном издании предпринята попытка выделить и систематизировать имеющиеся в професси‑
ональной литературе методы и приемы формирования репута‑
ции средствами массовой информации, результатом чего ста‑
ла разработка инструментария, позволяющего анализировать 
публикации интерактивных СМИ, а также схемы взаимодей‑
ствия со СМИ.
Материалы научного издания могут быть полезны и для сту‑
дентов, магистрантов, обучающихся по различным социогума‑
нитарным направлениям, и для представителей бизнес‑сооб‑
щества для формирования знаний и представлений о методах 
и технологиях создания репутации, а также практических на‑
выков коммуникационной деятельности.
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